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BOCETO Pieza gráfica semiacabado donde se esboza la idea, aproximándose 
en detalles alo que seria la pieza definitiva para impresión. Sirve para dar una 
noción al cliente más o menos exacta del dibujo o anuncio propuesto, y hace 
así posible cualquier modificación. Generalmente, es aconsejable realizarlo al 
tamaño real de la reproducción final para apreciar los detalles en su más 
correcta proporción. Los títulos, marcas y destacados deben ser bien trazados 
ya que forman parte del anuncio integral. Los bloques de texto se indican por 
rayas, cuyo grueso da una impresión del peso del tipo que va a ser empleado. 
En el boceto lo que importa es la propuesta gráfica más que el detalle explícito.  
 
 
BUMPER Titulares – Cortinillas Por medio de esta pieza, podemos hacer 
referencia de una sección específica del programa en emisión dando una 
introducción de su contenido y el nombre de ésta, clasificando y separando así 
las diferentes partes que conforman el cuerpo del programa. Es una pieza 
interna del producto audiovisual. 
 
 
CÓDIGO En un sistema de lenguaje, oral, escrito, visual, audiovisual, el código 
es el conjunto de conocimientos, signos, señales y símbolos, así como sus 
reglas funcionales de aplicación (leyes de ensamblaje), por medio de los cuales 
se articulan y formalizan los mensajes. 
 
 
COLOR Es la sensación óptica resultante de la acción de la luz, la cual se 
desarrolla por ondas de distintas longitudes y a diferentes velocidades. El color 
propio de un cuerpo es la facultad que éste posee de absorber una parte de la 
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luz que recibe y reflejar el resto. El color distingue las formas de otras 
próximas. Todos los colores están incluidos dentro del espectro solar (del 
violeta al cyan), a los que se suman los llamados neutros (blanco, negro y 




CLAQUETA Esta es una pieza de uso interno de las producciones, y se utiliza 
para marcar dentro de la cinta, el material grabado en esta, dando referencia 
de el nombre del producto, el tipo de audio, la duración y otras características 
según los requerimientos de cada emisor. 
 
 
COMUNICACIÓN. Proceso por el cual una fuente emisora influye sobre un 
sistema receptor a través de la manipulación de signos (creatividad, 
combinatoria, codificación), configurando mensajes y circulando éstos a través 
de determinados canales físicos. 
 
 
Palabra derivada de comunidad (reunión de seres humanos con algo en 
común). Es el proceso o acción mediante la cual se transmiten significados, 
mensajes, informaciones y conocimientos entre emisores y receptores 
humanos a través de un canal (Ver). Este proceso implica la percepción, 
comprensión y la integración psicológica del contenido del mensaje por parte 
del receptor (decodificación) para lograr una perfecta comunicación. Para esto, 
el emisor debe codificar el mensaje mediante un sistema de símbolos o signos 
compartidos con el receptor. Todo proceso comunicativo implica una 
intencionalidad. Comunicares transmitir significados. La reacción del receptor 
se conoce como respuesta, y la acción de comunicar esa reacción al emisor se 




Comunicar es materializar en forma transferible a otros un contenido a través 
de un lenguaje que lo transporte; es decir, la comunicación es interacción, 
intercambio de mensajes y actos, como una relación fundamental entre los 
sujetos. Hay mensajes que al emitirse producen como respuesta otro mensaje 
(diálogo, correo); mensajes que producen actos (órdenes a subordinados); 
actos que producen otros actos y actos que producen mensajes (reportajes de 
hechos de actualidad). La comunicación es un proceso continuo que se 
alimenta a sí mismo por acciones y reacciones que se suceden unas a otras. 
 
 
La comunicación no siempre se da de un individuo a otro directamente; 
también se puede dar de un organismo social que produce mensajes hacia un 
conglomerado anónimo de receptores, pero que permanece ausente (el 
emisor) materialmente en el momento de su transmisión (a través de los 
medios masivos de comunicación). En esta modalidad, el emisor es siempre el 
de la iniciativa, y el receptor desempeña un papel pasivo. Según la intención 
del emisor hacia el receptor, la comunicación se clasifica en: 
 
 
*Comunicación Intuitiva: que procede de un superior e impone acción y 
obediencia y no admite discusión,  
 
 
*Comunicación persuasiva: donde se da cierta interacción entre las partes y 
que a través de lo estético y lo emocional trata de persuadir al receptor, como 
en el caso de la publicidad o la propaganda,  
 
 
*Comunicación pedagógica: que busca traspasar elementos de conocimiento 
por diversos medios. d) Comunicación distractiva: que simplemente desea 
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*Comunicación identificativa: que busca el reconocimiento de lo que se emite, 
como los signos y sistemas de identidad ciudadana (cédulas, fotos, firmas, 
huellas dactilares) e identidad comercial (marcas, logos). 
 
 
*Comunicación autodidacta: que produce una reacción voluntaria de captación 




CONNOTACIÓN Valor intuitivo de un signo o de una secuencia de signos 
desde el punto de vista de la interpretación, es decir, en tanto que significante. 
Es el conjunto de resonancias y de sentidos (que no están en el diccionario) 
por los cuales una imagen tiene, para un individuo en un contexto dado, un 
valor singular. Es todo lo que una imagen puede evocar, sugerir, excitar o 
implicar, ya sea de una forma neta o vaga en el individuo. 
 
 
CREATIVIDAD Actividad creadora o capacidad imaginativa de hallar 
soluciones nuevas o ideas originales. La creatividad es la aptitud del ser 
humano para la combinatoria, es decir, la creación de formas y mensajes 




CRÉDITOS Esta pieza nos sirve como referencia de los recursos humanos y 
técnicos que han hecho posible la producción del producto audiovisual, su 
ubicación dentro del mismo varia según el tipo de producción o la intención que 
se quiera dar con estos. 
 
 
DENOTACIÓN Opuesto a connotación; no es lo que una imagen evoca, sino lo 
que explica. La denotación reagrupa los significados colectivos y comunes 
(comunidad de repertorios culturales) válidos para todos los individuos que 
utilizan un mismo lenguaje en el sentido reflejado en un diccionario. La 
denotación es la relación estableada -institucionalizada- entre el signo o la 
imagen y el objeto real que representa. 
 
 
EMISOR Fuente de un mensaje. Organismo productor del mensaje o de la 
señal en dirección al receptor. 
 
 
ESTÍMULO En teoría de la comunicación, un estímulo es cualquier tipo de 
señal exterior capaz de exaltar la sensación o la atención del individuo (umbral 
de sensibilidad). Sería el inicio del proceso de percepción, pues el estímulo es 
una señal sensorial pura (estímulo luminoso, en los fenómenos de percepción 




GESTALT (Forma). Concepto introducido por la escuela psicológica alemana 
que significa, en la teoría de la información, "un mensaje que aparece al 
observador no como un resultado del azar", sino como un ensamblaje 
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coherente de elementos que constituyen un todo significativo; esto es, una 
configuración o una imagen que se desprende con entidad propia sobre un 
telón de fondo ambiguo o indiferenciado -constituido éste por la complejidad de 
otros mensajes irrelevantes o de una ausencia de mensaje. 
 
 
HEURÍSTICA Ciencia de la creatividad que construye métodos combinatorios 
para estimular y fertilizar la imaginación y el razonamiento con el fin de producir 
la innovación. Para comprender el término heurística hay que referirse al 
eureka de Arquímedes: ciencia del descubrimiento. 
 
 
ICONICIDAD Grado de mayor similitud entre una imagen y lo que ésta 
representa. El concepto de iconicidad recubre el hecho de que una imagen es 
la imagen de un objeto visual. La inversa de iconicidad es el grado de 
abstracción: cuanto más abstracto es un signo en relación con lo que 
representa (su referente), menos icónico es. 
 
 
IDEA Aproximación de apariencia y contenido que se tiene de algo. Esta 
aproximación puede incluso tener lugar tras una experiencia visual, ya que la 
memoria no puede acumular todos los datos necesarios para que, al ser 
transcritos a un lenguaje diferente, sean suficientemente explícitos y puedan eludir 
cualquier obstáculo de comprensión. Las limitaciones de esta aproximación se 
reducen en algunos casos cuando la con (raparte ha tenido tina experiencia 
simultánea o de naturaleza similar. Sin embargo, se observará que bastante 
diferentes. Esto se comprueba fácilmente al efectuar un foro tras una experiencia 




Esto no implica que las ideas de todas maneras, no sean importantes no solo 
familiarizan al diseñador con el mundo anímico si no que suministran una cantidad 
inmensa de posibilidades de observación que más adelante pueden motivarlo a la 
creación. Pero en tanto el no haga la transferencia de elementos tangibles, tales 
como imágenes, quedará en un plano puramente filosófico y por demás ajenos de 
sus funciones de plasmar un mundo visual que enriquezca de una u otra manera 
tanto su nivel de comunicación con el medio que lo rodea y modifica como entre 
este y el individuo. 
 
 
IDENTIDAD CORPORATIVA Es el conjunto coordinado de signos visuales por 
medio de los cuales la opinión pública reconoce instantáneamente y memoriza 
a una entidad o un grupo como institución. 
 
 
IDENTIFICADOR Es el conjunto que forman el símbolo y el logotipo -con 
inclusión o no del color-, constituyendo una estructura significativa. El 
identificador es una síntesis que une el nombre verbal a través del logotipo y el 
signo visual a través del símbolo. El identificador se emplea en todos los 
mensajes como "firma" de quien los emite. 
 
 
IMAGEN Cualquier situación, real o virtual. Directa o transcrita. Que a través de 
la vista posee o puede poseer un sentido coordinado. Nuestra definición gira 
primordialmente alrededor de dos elementos: la vista como determinante en la 
percepción y la experiencia como canalizadora de los elementos que la 
conforman dentro de un todo legible o ilegible. 
 
 
Si bien todos los sentidos poseen la capacidad de percibir coordinadamente. 
Esta percepción esta circunscrita a los límites del órgano sensorial, no importa 
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que exista una superposición por parte de los sentidos en la percepción como 




Es por ello que solo la vista nos puede informar debidamente de un objeto en 
cuanto a su color, configuración, tamaño, proporciones, etc. 
 
 
Por otro lado, hablamos de la experiencia como canalizadora de dichos 
elementos, pues solo después de saber que esto es esto, o aquello es que el 
observador podrá identificarlo o no como un todo legible- Si la experiencia es 
incompleta así será el reconocimiento.  
 
 
IMAGEN CORPORATIVA También llamada Imagen global, es la imagen 
psicológica que una sociedad se representa mentalmente de una institución. 
Por consiguiente, a la imagen corporativa la configura todo el conjunto variado 
de actuaciones y mensajes de la 
Institución a lo largo del tiempo. 
 
 
INFORMACIÓN  Se entiende comúnmente por información la noticia, es decir, 
el mensaje ligado al contenido de una cosa significada.  
 
 
INTRO Cabezote Es una pieza audiovisual que tiene como objetivo principal 
hacer una rápida presentación del producto audiovisual a exhibir partiendo del 
concepto general de éste para crear una imagen, usualmente apoyada en 
gráficos y animación, que resulte atractiva estéticamente para el grupo objetivo, 
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y se convierta en un identificador para el producto audiovisual, tanto en su 
imagen como en su sonido. 
 
 
LETRA Signo estructural mínimo que compone uno de los sistemas más 
relevantes de la comunicación gráfica, la palabra escrita. 
 
 
LOGOTIPO Presentación gráfica de una palabra - nombre o sigla de una 
entidad - que sirve como medio de identificación de un grupo, cualquiera que 
sea su género. Las posibilidades de creación dentro de los Límites de lectura 
son bastante limitadas si se tiene en cuenta que una palabra es un conjunto 
heterogéneo de letras y que cada una de ellas posee una estructura diferente. 
Pues no se trata simplemente de concebir un trazo básico para todas las le tras 
como medio de obtener un total armónico sino que, mediante ese trazo se logre 
integrar lectura y contenido, caligrafía e imagen. 
 
 
Tanto la letra como la imagen deben permanecer en sus terrenos ya que de lo 
contrario se puede causar un amaneramiento en la figura de las letras en bien 
de la imagen o una imagen forzada en la estructura de las iniciales. 
 
 
Distintos en su estructura, el logotipo y el alfabeto escrito tienen un punto en 
común. Mientras en el primero es necesario una armonía entre lectura y 
contenido, en el segundo lo es entre lectura y forma. La función del diseñador 
no es la de crear letras de figura interesante para integrar alfabetos novedosos 
sino concebir totales cuyos contornos se adapten a las-diversas combinaciones 
y así proporcionar una mejor lectura, igualmente en el logotipo no se trata de 
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forzar los trazos de una letra para seguir los contornos de una figura sino en 
lograr una conciliación perfecta. 
 
 
LOWER Créditos para Notas Éste es un elemento gráfico dentro del producto 
audiovisual que permite dar a conocer una información importante y relevante 
acerca de la imagen que estamos observando, claro está sin hacer cortes en la 
misma, por lo cual se integra a la imagen existente, teniendo una duración en 
su exposición dentro de la pantalla dependiendo de la intención y la 
funcionalidad de esta. 
 
 
Puede tener una entrada y salida de la pantalla de forma animada o con una 
variación en el nivel de transparencia de ésta, superponiéndose 
progresivamente con la imagen expuesta. Su contenido es usualmente textual 
lo que nos permite poder explicar, aclarar o reforzar la imagen que vemos con 
nombres, frases o ubicaciones geográficas. 
 
 
MARCA Expresión gráfica de un oficio mediante el determinado carácter que 
se le de al trazo de una o mas iniciales de una persona o de una entidad. 
Aunque el número de letras que se pueden considerar para integrar una marca 
no debe exceder de tres, éste realmente está subordinado a que ellas en su 
conjunto no ofrezcan ninguna posibilidad de lectura como palabra. De lo 
contrario tomarían la forma de un logotipo y por lo mismo deberían ser tratadas 
de manera diferente.  
 
 
Una característica que sí es determinante e invariable en toda marca es la 
fisonomía del total que de una u otra manera estará circunscrita a los contornos 
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de una figura geométrica. Figura que entre más sencilla sea, mayor fuerza 
visual imprime a la marca. 
 
 
MARCA-SIMBOLO  Aquella que teniendo como fin la figuración emplea el 
trazo de la letra como base para conformarse. 
 
 
Aunque la misma definición hace aparecer la marca-símbolo como una 
transición gráfica entre la marca y el símbolo, por cuantas situaciones 
particulares son entretejidas por conceptos universales, el lenguaje visual llega 
en ocasiones a trascender el símbolo. Y se deben principalmente a la 
confluencia de esos dos lenguajes, el escrito y el figurativo. Porque si bien la 
letra ha llegado a ser un simple grafismo no por ello deja de tener relación en 
apariencia con otros elementos -orgánicos o inorgánicos. 
 
 
Buscando el punto medio donde la letra pueda adquirir una lectura distinta a la 
propia, se logrará una situación similar a la del positivo-negativo, donde fondo y 
figura se confunden, o para el caso, donde letra e imagen coexisten. 
 
 
La letra como entidad gráfica puede ser trazo o figura plana y por lo mismo 
poseer una figura externa en virtud de su contorno o una figura interna por sus 
vanos. Queda entonces la posibilidad d de que la letra se transforme en imagen 
o que ésta se configure mediante sus vanos. 
 
 
Además de estas posibilidades existe una más que consiste en adicionar a la 




MENSAJE  Serie organizada de signos según un código, con la intención de 
comunicar. En teoría de la comunicación, un mensaje es una información 
seleccionada y codificada por un emisor, trasmitida por un soporte y difundida a 




PERCEPCIÓN  Último proceso de la cadena de comunicación con un receptor 
humano. Este proceso constituye la decodificación, al pasar del reconocimiento 
de los signos al nacimiento en el cerebro de ideas o de imágenes. La 
percepción sigue a la sensación para dar lugar a formas mentales en el 
cerebro: ideas, en la comunicación por signos y por la palabra; imágenes, en la 
comunicación visual; Formas sonoras en la música, etcétera (Moles). 
 
 
PREGNANCIA  Los psicólogos de la comunicación definen con este término la 
cualidad que tiene una forma (visual, sonora, etc.) de impregnar el espíritu del 
receptor. Es la fuerza con que una imagen se impone a su audiencia. Así, una 
figura simple y compacta, fuertemente contrastada sobre un fondo, tendrá 
mayor pregnancia que una forma ambigua y compleja sobre un fondo débil. La 
pregnancia es la fuerza de una forma. Esta concepción comprende dos 
aspectos: la fuerza perceptual y la fuerza psicológica de una imagen. La 
pregnancia es más que d simple impacto, puesto que afecta más 
profundamente e implica de algún modo la participación mental del receptor. 
 
 
PIP ( PICTURE IN PICTURE) Por medio de este recurso, podemos 
contextualizar una situación de la que se hace referencia, por medio de 
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fotografías, gráficos y texto, que permiten reforzar visualmente lo planteado por 
medio del audio. 
 
 
Cuando se utiliza en noticieros o informativos, se puede manejar en dos 
situaciones principalmente, la primera, cuando no se tiene material audiovisual 
con la cual apoyar la noticia, se contextualiza gráficamente por medio de este 
recurso, y la segunda, cuando se quiere dar una introducción a la noticia 
mucho más completa.  
 
 
RECEPTOR Sistema (hombre o máquina) destinatario de la información o 
mensaje, y susceptible de decodificarlo. En el proceso de comunicación 
interpersonal, emisor y receptor devienen alternativamente lo uno y lo otro, por 




SEMÁNTICA Ciencia que estudia los significados de las palabras en su 
desarrollo y cambios dentro de una sociedad determinada. 
 
 
SEMIÓTICA Del griego semeion, que significa señal, y logos, que significa 
tratado o teoría, la semiología o semiótica es la ciencia que estudia la vida 
social de los signos. 
 
 




La señal es un elemento positivo como tal determina la acción. Si se encuentra 
antes de ella la di fije y después de ella, la refuerza: aunque en este caso se 




Entre los ejemplos más frecuentes encontramos las señales de tránsito, 
destacándose entre ellas el semáforo. 
 
 
SIGNO Unidad perceptible, componente de un código determinado (signos 
alfabéticos, signos musicales, aritméticos, cromáticos, etc.). Un signo es una 
unidad de sentido mínima e irreducible. Signos de identidad. Elementos 
simples de la identidad corporativa. Los signos de identidad se dividen en tres 
clases: lingüísticos, visuales y sonoros. Los signos lingüísticos son los nombres 
legales, comerciales y otras nomenclaturas por las que se identifica cada 
entidad y el grupo. Los signos visuales son las formas y los colores que 
representan óptimamente a las entidades y al grupo. Los signos sonoros son el 
mensaje musical de identidad, por medio del cual se asocia la entidad o 
entidades a las que representa. 
 
 
Elemento cuya presencia modifica el contexto de un determinado conjunto. 
 
 
A diferencia de la señal. El signo pasivo por cuanto a cambio de ordenar una 
acción. La modifica cambiando su naturaleza. Este cambio esta relacionado con te 
fuera misma del signo como lo podemos observar en la gramática, la aritmética, el 
álgebra, la química, la economía y otras ciencias que hacen uso de dichos 




SÍMBOLO Representación gráfica esencial de la apariencia. Dicho de otra 
manera, es tomar un objeto o parte de un objeto cualquiera - sea animado o 
inanimado - ¿librarlo de todo? Sus accidentes de color, textura y forma, y, 
reducirlo a una figura de dos dimensiones. Luego, transformarlo mediante el 
cambio de proporciones en sus trazos para que adquiera mayor valor visual y 
por lo mismo pueda ser utilizado como distintivo. 
 
 
Hablamos de cambiar las proporciones porque si en lectura el trazo es más 
dominante que la línea y la figura plana más que el trazo, el total será, con 
estas variantes, más llamativo y de mejor retentiva. 
 
 
SÍ pudiéramos reducir todos los objetos tridimensionales 3 las dos dimensiones 
de una figura plana, estaríamos sin mayores dificultades logrando una 
simbología visual de increíbles proyecciones. Pero ni todo puede reducirse al 
plano -ya lo demostraron plenamente los egipcios en sus jeroglíficos ni las 
figuras geométricas diferenciables a simple vista son tan numerosas. Por otro 
lado el color tampoco es un determinante en la mayoría de los casos. 
 
 
Estas limitaciones serán finalmente aumentadas o disminuidas por la 
proporción que es la que realmente define la naturaleza de la apariencia pues, 
cambiadas las proporciones en cuerpos de figura similar, se presentan 
confusiones desastrosas. Tal el caso entre puntilla y clavo o ciruela y manzana. 





Para arrojar luces sobre la realidad anterior a la simplificación, más aún si se 




SISTEMA DE IDENTIFICACIÓN Forma parte del sistema de comunicaciones 
de la empresa. Es el conjunto de signos fundamentales y permanentes por los 
cuales la empresa, marca o producto se hacen reconocer por sus audiencias. 
 
 
TIPOGRAFÍA Se encarga de diseñar una adecuada ilusión de tipos; composición 
de texto destinado a la impresión de letra. La creación tipográfica puede ser 
considerada por muchos como un elemento secundario; representa una ayuda y 
un complemento grafico fundamental en el hacer de un diseñador, es una 
herramienta clave en la en combinación con otros factores, estos pueden llegar a 
determinar el éxito o el fracaso cuando se trata de comunicar un mensaje.  
 
 
TV Graphic Package Podríamos definirlo como un conjunto de piezas gráficas 
audiovisuales concebidas en conjunto que tienen una razón estética pero 
sobretodo conceptual y funcional, creada, conceptualiza y diseñada a partir de 
la concepción de identidad visual para en Canal, Programa, producto o servicio 
que se esté exponiendo en el medio audiovisual, principalmente TV tradicional, 
aunque claro está con proyección y aplicación a todos y cada uno de los 
medios audiovisuales tales como Cine, WebTV (Internet), MovilTV (Dispositivos 
móviles como teléfonos celulares, palmpilots y iPod´s). 
 
 
WIPE Transiciones Su objetivo dentro de la construcción de la narración gráfica 
del programa, es hacer una conexión entre dos contenidos, dándoles la 
intención deseada, bien sea para hacer evidente una separación de éstos, o 
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por lo contrario, para unirlos y hacer énfasis en algún aspecto a resaltar dentro 
del desarrollo del producto. En ocasiones también se utiliza para dar un respiro 
en la continuidad del programa cambiando el ritmo de este según la 





El sistema de identidad visual es un conjunto de elementos gráficos dispuestos 
según una combinatoria regulada, que garantiza una clara identificación de 
Noticias CVN en sus comunicaciones con el público.  
 
Este manual suministra una serie de pautas para la aplicación de los signos de 
identidad que constituyen la base del sistema y están diseñadas para ser 






El objeto de análisis de este trabajo es la identificación grafica de Noticias CVN, su 
función y características parten de la necesidad humana de ser reconocido como 
único y distinto, el cambio de imagen e identidad no resulta para nada extraño en 
la actualidad, porque aunque este sea un símbolo de constante compromiso, 
también debe tener la necesidad reproyectarse llamativo y atractivo acorde a las 
nuevas características del mercado de hoy. 
 
 
La propuesta básica es la revitalización de la imagen del noticiero encaminada a la 
búsqueda de una identidad más acorde con las exigencias del mercado, que la 
haga diferenciarse de producciones de la misma línea de una manera interesante 
para los espectadores.  
 
 
Cuando se habla, como en este caso del rediseño de marca e identidad visual de 
un noticiero regional, tienes una característica importante se trata de un programa 
que  llega a una gran cantidad de público, a través de un medio masivo como es la 
televisión, existió un compromiso serio y fuerte, un trabajo arduo, puesto que se 
debía  tener presente gran cantidad de variables, como el público que observa los 
noticieros, los intereses de las personas que manejan la información, lo que 
pretendía proyectar informativo, frente a lo que las personas percibían del mismo, 
un sinnúmero de factores que entran a conjugarse, para finalmente presentar un 
producto que tiene que comunicar de manera clara, directa y concreta, la 
naturaleza de Noticias CVN, teniendo en cuenta, variables estéticas, gráficas, 
visuales  y comunicativas que llenen las expectativas de cada uno de los sectores 




El producto de este estudio en el que se vieron implicados múltiples agentes, y 
cuyo resultado depende de la conjugación de muchos esfuerzos, se desarrollo a lo 
largo de meses, siempre en búsqueda de la manera más apropiada de comunicar 
lo que el informativo es, su esencia a través de una imagen grafica, limpia, amplia 
pero concreta, y ante todo clara. 
 
 
El conmutar tiene la cualidad proyectar la renovación grafica del noticiero 
permitiendo proyectar un esquema actual e innovador del informativo, 
manteniendo determinantes claros como su carácter regional, resaltando la 
intención prioritaria  de informar  mostrando que es un noticiero joven y moderno 
para la comunidad del suroccidente colombiano.  
 
 
El desarrollo de la imagen corporativa, con todo el amplio campo de producción y 
diseño que implica, buscó siempre la armonía, la mayor cantidad de posibles 
aplicaciones, para ofrecer más que una revitalización, más que un cambio de 
imagen, un amplio universo de aplicaciones en donde la armonía del producto final 
pueda tener aplicación en muchos espacios. 
 
 
Para aplicar los conceptos se busco representar lo más sobresaliente del Valle, 
Cauca y Nariño, mostrándolos de una forma novedosa, presentando a noticias 
CVN como un informativo, fresco, espontáneo, disímil, cambiante y diverso a lo 
que hasta hoy se visto gráficamente en los noticieros de televisión regional.  
 
 
Para la realización de este proyecto se lograron alcanzar todos objetivos trazados, 
se realizaron entrevistas e investigaciones concretas, precisas y claras donde se 
abordo todo lo necesario para comenzar el trabajo de búsqueda de la marca y la 
nueva identidad grafica pese a que el noticiero salio del aire el 28 de enero del 
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2004. La investigación ya se había realizado por esta razón se determino culminar 
el proceso como un ejercicio académico desarrollado desde un hecho real como lo 







La marca en tanto que es un signo-estímulo, es un signo de sustitución, es decir 
un símbolo de sentido exacto del término por esta razón ha sido tema de interés 
para la comunicación gráfica. 
 
 
En los últimos años se ha desatado un profundo interés por la imagen corporativa 
entendida como: la imagen psicológica en la que una sociedad refleja 
mentalmente el concepto que tiene de una determinada institución. Esta permite 
que una empresa o entidad se mantenga y se proyecte de una forma específica 
en el mercado de hoy, que es altamente competitivo. 
 
 
Noticias CVN tiene un reconocimiento de marca en el ámbito regional. A pesar de 
esto sus emisores y productores, encuentran falencias en la en la identidad 
corporativa según un reciente sondeo; la marca no refleja la imagen que se 
proponen para llegar al receptor.  
 
 
Para realizar la modificación a esta institución se sugiere un cambio de identidad 
corporativa que llegará a un cambio de imagen corporativa. Tiene un trabajo 
amplio de investigación para obtener un resultado favorable que cumpla con los 
nuevos requerimientos y las proyecciones de este noticiero. 
 
 
En el caso por ser un noticiero toma un valor mucho más importante, porque 
este debe proyectar determinadas cualidades previstas por los productores a la 
hora de su emisión: solidez, coherencia, credibilidad, atractivo y diferenciación 





El término “Identidad Corporativa” apareció según parece en la década de 
1950. Algunos dicen que la uso por primera vez Walter Margulies, jefe de la 
distinguida consultoría de Nueva York Lippincott & Margulies. Su objetivo era 
diferenciar su trabajo en el despacho, en la creación de programas de 
Identidad, diseños complejos y coherentes, basados en la investigación y 
análisis detallados, para algunos de las mayores empresas de América, de lo 
que él consideraba un diseñador gráfico más superficial producido por algunos 
de sus contemporáneos y competidores del momento. Quizá el término de 
“Identidad Corporativa” se creo con la intención de añadir valor y diferenciar los 
proyectos más complejos  basados en un asesoramiento del diseño. En poco 
tiempo el término Identidad corporativa se convirtió  en norma y todo el mundo 
lo usaba  sin tener en cuenta si su trabajo implicaba  la reorganización  y la 
nueva presentación de una compañía multinacional importante que intentaba 
gestionar un cambio y crear una nueva imagen, o si se trataba de un membrete 
para una pequeña tienda de software. En realidad la confusión que se trataba 
de evitar era perpetuada por la frase acuñada: “Identidad Corporativa”. 
 
 
1.3 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
¿Cuales fueron los lineamientos visuales que se le deben dar a la marca de 









¿Qué aporte o diferencia comparativa se propondrá frente a la imagen corporativa 
de otros noticieros? 
 
 
¿Cómo se enfoco las posibles propuestas gráficas que proporcionaron a noticias 
CVN soluciones acordes con las necesidades de identificación encontradas? 
 
 
¿Cuáles son las pautas más acertadas para desarrollar de manuales de identidad 
visual corporativa para a noticias CVN? 
 
 
1.5  OBJETIVOS 
 
 
1.5.1 Objetivo general Crear una Identidad Corporativa que satisfaga las 
necesidades de identificación visual de noticias CVN de acuerdo a las 












Crear posibles soluciones de propuestas gráficas que proporcionen soluciones 
acordes con las necesidades encontradas. 
 
 









El concepto de identidad visual corporativa permite mejorar la proyección de 
una empresa, este modo de pensar toma auge desde la Revolución Industrial; 
al influir la necesidad de crear una marca o emblema para proyectar los 
productos en el mercado, la búsqueda de identidad visual, estuvo siempre 
enmarcada dentro de dos contextos importantes: el que representa la garantía, 
el respaldo de seriedad de quien produce un determinado producto o servicio, y 
en segundo lugar, la identificación, que imprime esa continuidad de imagen en 
los elementos que las conforman, pensando en un contexto o lugar especifico. 
Porque se hace necesaria la creación de una nueva identidad, producto de un 
deseo de cambio cualitativo, conjunto y oportuno. 
 
 
Este proyecto permite trabajar ampliamente el campo de la comunicación visual 
de un modo más completo y por eso nos interesa desarrollar esta modalidad; 
puesto que nos encontramos situados en un contexto donde la imagen es 
fundamental para salir y destacarse, dentro del alto consumo de información e 




En el campo más concreto de un producto que llega a un público masivo y que 
además maneja una herramienta tan importante como la información; la 
necesidad de contar con una imagen adecuada no solo en el contexto social, el 
carácter del Cliente y demás factores que hacen parte de este proceso, resulta 
fundamental, para generar credibilidad y solidez, como también recordación y 
reconocimiento entre las personas que observan noticias CVN. 
 
 
El gran reto de rediseñar la marca, para un medio que tiene un cubrimiento tan 
amplio, es resumir en un mismo elemento todos los factores que hacen de este 




Más que puramente una marca, lo importante en el caso noticias CVN, es crear 
entre el público la imagen de un medio fuerte, veraz, con gran poder de 
convocatoria, serio y responsable, que visualmente todos estos elementos 
puedan conjugarse, para hacer que el noticiero regional se consolidara, 






FASE 1 Desarrollo Teórico En esta fase se encuentra expresado todos los 
temas que referenciado el desarrollo de identidad visual corporativa. Estos 
aspectos se tuvieron en cuenta para el desarrollo del proceso de comunicación 
que se ajuste a los requerimientos necesarios. 
 
 
FASE 2 Línea de análisis Esta fase permitió enfocar los datos determinantes 
del desarrollo de propuestas, desde un punto de vista sustentado en estudios 
objetivos y concretos para lograr el resultado que aporten soluciones e ideas 
acertadas al proceso.  
 
 
FASE 3 Línea práctica En esta parte desemboca el comienzo de la 
producción, donde se evidencian los aspectos esenciales que marcaran la 
parte grafica del proceso revelando detalles fundamentales que permitirán que 
se llegue aun resultado visual que cumpla con los requerimientos necesarios 
que exige el proceso. 
 
 
El enfoque investigativo, empleado fue el Empírico analítico que parte de un 
análisis morfológico y de percepción de la audiencia para llegar a una 




*Definición de esquemas básicos 
*Selección de alternativas 
*Bocetación de alternativa seleccionada 
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*Discusión de alternativa seleccionada 
 
 
FASE 4 Producción Artes finales digitales, Depurado ya el estudio de las 
fases anteriores se comienza la producción de todas las piezas, Definición de 
partes del manual 
 
 
2.1 ENFOQUE INVESTIGATIVO 
Empírico analítico se parte de un análisis morfológico y de percepción de la 




Los instrumentos empleados para llevar cabo este trabajo, son herramientas que 
se recolectado por medio de un trabajo en equipo entre el cliente (el noticiero) y 
nosotros como equipo de trabajo, analizando el mercado, el publico y todo el 





Los procedimientos para llevar a cabo este trabajo son: 
* De Tipo investigativo, toda la información acerca del medio con la que contamos 
y que ya fue descrita anteriormente 
 
 
* El análisis de la información que se esta tratando, de las conclusiones que 
obtengamos de la investigación, se pueden recolectar muchos datos valiosos que 
nos pueden ser de gran utilidad en el proceso de elaborar una identidad 
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* Las conclusiones serán presentadas luego que los dos procesos anteriormente 
descritos se lleven a cabo. 
 36
3. MARCO CONTEXTUAL 
 
 
3.1 LA TELEVISIÓN 
La televisión nace a partir de la conjunción de una serie de fenómenos e 
investigaciones simultáneas desarrolladas aisladamente. El original 
descubrimiento de la "fototelegrafía" a mediados del siglo XIX (La palabra 
TELEVISIÓN no sería usada sino hasta 1900), debe sus avances y desarrollo a 




De todos los que contribuyeron con sus estudios de fototelegrafía, sin duda los 
más importantes son el ingeniero alemán PAUL NIPKOW, quien, en 1884 
platenta su disco de exploración lumínica, más conocido como Disco de 
Nipkow; JOHN LOGIE BAIRD, escocés quien en 1923 desarrolla y perfecciona 
el disco de Nipkow a base de células de selenio. 
 
 
 A los norteamericanos IVES y JENKINS, quienes se basaron en Nipkow; y al 




Las primeras transmisiones experimentales nacieron a la vida en U.S.A. Fue en 
Julio de 1928 cuando desde la estación experimental W3XK de Washington, 
JENKINS comenzó a transmitir imágenes exploradas principalmente de 




En el año 1929, la BBC (British Broadcast Co.) de Londres manifiesta cierto 
interés en las investigaciones de LOGIE BAIRD luego de que este en 1928 
había logrado transmitir imágenes desde Londres hasta New York, además de 
demostrar también la TV en Color, la TV exterior con luz natural y la TV en 
estéreo, todo ello, desde luego, en forma muy primitiva. Sin embargo, en 1929 
la BBC aseguró un servicio regular de transmisión de imágenes con cierto 
desgano, debido a que no veía en el nuevo invento alguna utilidad práctica. 




La definición del equipo era de 30 líneas, empleando un canal normal de 
radiodifusión. La totalidad del canal estaba ocupada por la señal de video, por 
lo que la primera transmisión simultánea de audio y video no tuvo lugar sino 
hasta el 31 de Diciembre de 1930. Hacia fines de 1932, ya se habían vendido 
más de 10.000 receptores. 
 
 
Esta televisión era del orden mecánico. La verdadera revolución no llegaría 
sino hasta el inicio de la TV electrónica, iniciada con los experimentos de 
Sworykin. Este se unió a la WESTINGHOUSE y comenzó sus investigaciones a 
principios de la década del '20, utilizando un tubo de rayos catódicos para el 
aparato receptor y un sistema de exploración mecánica para la transmisión. 
 
 
Su descubrimiento fue bautizado como TUBO ICONOSCOPIO, y su primera 
patente data de 1923. Hacia fines de los años '40, la TV electrónica de 
Sworykin había desplazado por completo a la mecánica. En ese año comenzó 
la guerra por la TV a color. Ya antes de esta, Sworykin había sugerido la idea 
de estandarizar los sistemas de TV que se estaban desarrollando 
paralelamente en todo el mundo. Gracias a esta inquietud, a principios de 
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1940, Estados Unidos creó la National Television System Comitee (NTSC) el 
cual velaba porque las normas de fabricación de los aparatos de TV fueran 
compatibles entre las diferentes empresas americanas dedicadas a su 
fabricación. Así, en julio de 1941 se estandarizó el sistema, válido para todos 
los estados de U.S.A., de 325 líneas. 
 
 
Al término de la guerra, la industria de la TV tomó un nuevo ímpetu. Europa 
adoptó un sistema de 625 líneas, mientras que Francia tenia uno de 819. 
Inglaterra mantuvo el suyo de 405 y U.S.A. estandarizó su sistema de 
525 líneas.  
 
 
Otro problema que se causaba era la doble compatibilidad directa e inversa, es 
decir, que una señal en color se viera en un TV en B/N y una señal B/N se viera 
en un TV color. Al final, el sistema de compatibilidad se logró, adoptando desde 
1953 el nombre del comité regulador, conocido como sistema NTSC. 
 
 
Este desarrollo también llegó a los países europeos quienes no quisieron 
transar sus orgullos nacionales. Francia simplemente no quiso estandarizar su 
sistema al americano y crea su propio sistema de TV en colores: el SECAM 
(Sequentiel Couleur A Memorie), desarrollado en 1967 con una definición de 
625 líneas. Alemania hace lo propio y en el mismo año '67 crea el sistema PAL 
(Phase Alternation Line), también de 625 líneas desarrollado por la empresa 




Por otro la televisión colombiana inició el primero de mayo de 1954 cuando se 
realizo en bogota y Manizales una emisión de prueba con equipos traídos de 
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Alemania y Estados Unidos. El 13 de junio se inaugura oficialmente la 
televisión con el himno nacional, el presidente de la Republica de  aquella 
época general Gustavo Rojas Pinilla, habla desde el Palacio Presidencial. La 
señal llega a Bogotá y zonas aledañas, por el canal 8 y a Manizales, por el 10. 
Esta emisión dura 3 horas 45 minutos.  
 
 
El 15 de diciembre llega a Colombia lo primeros 5000 televisores importados 
por el gobierno nacional. En enero de 1955 el presidente concerta la emisión 
del minutote Dios, luego en el mismo año autoriaza la emisión de televisión 
comercial, sus socios son las compañías radiales Caracol y RCN, quienes  
hacen los primeros programas de carácter comercial que se intercalan con los 
espacios de la Televisión Nacional. 
 
 
En 1963 nace la compañía Radio Televisión Interamericana, RTI; también nace 
Mediante un decreto se crea el Instituto Nacional de Radio y Televisión 
(Inravisión), como una entidad independiente del Ministerio de 
Comunicaciones. El servicio público de radiodifusión estará a cargo de 
Inravisión, a partir del primero de abril de 1964. Se inicia la emisión del 
Noticiero Suramericana producido por RTI. Es la primera de una serie de 
realizaciones en el campo informativo. 
 
 
Durante un seminario de teleeducación, organizado por Cenpro, por primera 
vez se realiza una transmisión de TV en color, gracias aun sofisticado equipo 
móvil de videocasete que Cenpro mandó construir en Japón. Con esto, 




En 1976 Germán Castro Caycedo premio "SIP-MERGENTHALER", se vincula 
a R.T.I. para producir "Enviado Especial". Este informativo inaugura, en 
Colombia, el trabajo de reportaría en exteriores. 
 
 
En 1979 se realizan licitaciones para nuevos programas en la telvisisón dentro 
de la novedades se destaca la repartición de noticieros a los distintos grupos 
políticos, en la proporción en que aparecen representados electoralmente. En 
1980 Con la toma de la Embajada de República Dominicana, en Bogotá, 
periodistas colombianos y del mundo entero se estacionan frente a la sedé y se 




En 1985 La Ley 42 crea el Consejo Nacional de TV y los canales regionales. El 
11 de agosto, el presidente Betancur inaugura Teleantioquia, el primer canal 
regional de Colombia. Un año después nace Televalle, que el 3 de julio de 




El 25 de julio de 1986 nace como parte de los actos conmemorativos de los 
450 años de la fundación de Santiago de Cali, se firmó el compromiso de 
creación y constitución del Canal Regional de Televisión para el suroccidente 
Colombiano, con el nombre de Canal Regional de Televisión, “TELEVALLE”; el 
cual fue modificado en el año 1987 pasando a ser Sociedad Canal Regional de 
Televisión del Pacífico Ltda, “TELEPACIFICO”, en razón de su cobertura para 




El 3 de julio de 1988, se emitió por primera vez la señal del Canal Regional, 
cubriendo el centro y el sur del Valle del Cauca, con 24 horas semanales de 
programación, en las cuales participaron 8 empresas productoras de la región; 
en ese entonces AS televisión, Corvisión, Imágenes televisión, Procívica 
televisión, Cañaveral televisión, TValle, UVTV y TeleAsociados. 
 
 
En 1995 TELEPACIFICO pasó de ser una empresa industrial y comercial del 
Estado del orden Nacional vinculada al Ministerio de Comunicaciones a ser una 
empresa Industrial y Comercial del Estado del orden Departamental, vinculada 
a la Comisión Nacional de Televisión. En este mismo año se llevó a cabo el 
proyecto de automatizar y digitalizar la emisión tanto de los programas como de 
los comerciales, constituyéndose así en el primer Canal de televisión en 
Colombia en realizarlo. 
 
 
En marzo de 1996 se inició la transmisión vía satélite, utilizando el sistema de 
Inravisión y el satélite Intelsat 806. 
 
 
En 1997 se dio inicio al proyecto de renovación tecnológica, que permitió al 
Canal pasar de la producción y emisión en U- Matic, a la producción y emisión 
en Betacam y/o DVcam, mejorando así la calidad técnica de TELEPACIFICO. 
En este mismo año el Canal obtuvo dos salas de edición No lineal 
 
 
Después de 14 años al aire, TELEPACIFICO, es un Canal público de televisión 
regional que ha logrado consolidarse y liderar la difusión de valores culturales y 
educativos, integrar los intereses de la comunidad y acercarse a los 
televidentes por medio de programas que expresan y ponen de manifiesto la 
idiosincrasia de la región; informan sobre el acontecer no solo Regional sino 
 42
Nacional y rescatan los valores culturales, sin dejar de lado los procesos 
educativos y formadores de nuestra región. 
 
 
En el ámbito informativo, TELEPACIFICO cuenta en la actualidad con 3 
noticieros que dan cuenta del acontecer de la región y el país, son ellos: 
Noticiero 90 Minutos, Noticiero del Pacífico y Noti5, que garantizan la 
información del diario acontecer Internacional, Nacional y especialmente 
Regional, ninguno de los noticieros que son emitido actualmente por el canal  




10 son las productoras que en la actualidad enriquecen la programación del 
Canal: Arquidiócesis de Cali, Medios del Pacífico, Prensa Visión, Procívica 
T.V., R.T.V., Noti 5 S.A.(Antes TValle), Televisión Vallecaucana, Televicentro 
del Valle, Fundación Universidad del Valle y Producciones Sexto Sentido Ltda. 
Estas productoras, con diversos enfoques de programas educativos y 
culturales, informativos y de actualidad, deportivos y musicales, se constituyen 
en alternativa para los casi 6 millones de habitantes de la región del Occidente 
Colombiano; brindando entretención, educación cultural, conocimiento e 
información actualizada del diario acontecer de los sucesos de nuestra región, 
nuestro país y del mundo en general. 
 
 
3.3 DISEÑO Y TELEVISIÓN 
La configuración actual de los sistemas sociales, dada la expansión del 
desarrollo tecnológico en las sociedades industriales y su proyección a países 
del tercer mundo, han determinado la creación de una paradoja en relación con 
los medio de comunicación masivos, todos los sistemas de registro, producción 
y reproducción de imagen y sonido son posibles de ser “traducidos” a códigos 
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digitales. El desarrollo de programas (software) cada vez más económicos y 
accesibles para los usuarios y consumidores, posibilita una manipulación y 




Desde el comando de un computador personal estamos condicionados a editar 




La paradoja  instalada en esta situación cosiste en que la socialización de los 
medios de producción real de “objetos comunicacionales” se contrapone con la 
tendencia cada vez más evidente de control de los canales de difusión por 
parte de grandes monopolios (radio, prensa y televisión). 
 
 
Tener medios de producción no garantiza la circulación en el mercado de la 
comunicación, sin embargo la existencia de la “nueva televisión” cosiste en que 
cada vez hablamos menos del mundo exterior, cada vez se habla más de si 




Aquello que en sus comienzos eran considerados un extraño, mostrar la parte 
de atrás de un decorado, un micrófono en cuadro, asistentes, etc., hot forma 
parte del juego y es casi una necesidad. No se cuestiona  el contenido de una 




Así se despliegan una cantidad de simulacros y enunciados en vivió como por 
ejemplo el tan escuchado “aquí estamos en vivió y en directo” como una 
estrategia de ficciones al servicio de la verdad. 
 
 
La puesta en sena atraviesa todos los espacios televisivos, ya sea para la 
transmisión de un partido de fútbol, un programa de entretenimiento o un 
informativo. La realidad se produce y metaboliza por efecto del tratamiento 
televisivo que se realiza entes de llegar el espectador. 
 
 
Al multiplicarse la teleaudiencia, el discurso se hace cada vez más específico. 
La tendencia a la unificación temática por canales (canales de noticias, de 
deporte, de niños, regionales. Locales, cristianos, etc.) Responder a la 
necesidad de establecer una oferta calificativa que permita un margen de 
elección por parte del espectador. Esto obliga a los canales a un permanente 
replanteamiento de su imagen, en tanto a su existencia como canal también las 
de sus programas en el mar de la hiperabundancia. 
 
 
3.4 SISTEMA DE IDENTIFICACIÓN VISUAL 
En la actualidad, los canales de televisión dedican gran parte de sus recursos  
a la producción de su imagen, que parte del nombre que se le da a la marca y 
estos a su vez se transpone en la configuración del estilo. Los avances de la 
programación, los llamados a la solidaridad, los flash de noticias de los 
noticiero y, fundamentalmente, a la publicidad institucional, constituye un 
soporte evidente en su identidad. 
 
 
En el contexto del trabajo en televisión, la función del diseño se encuentre 
ligada a un análisis y la delimitación del objetivo del programa en que genero 
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especifico se encuentra sus códigos para la puesta en marcha de una 
determinada emisión. Un noticiero demanda exigencias de identidad 
institucional diferentes a la que puede tener una novela o un programa infantil, 
en la medida que presenta. 
 
 
Los signos de identidad en el interior de un informativo son aquellos que 
refuerzan la pertenecía a una porción especifica del universo televisivo. 
 
 
El trabajo del diseño se despliega a través de la búsqueda  de un estilo visual, 
que partiendo de un nombre y un formato, desarrolla la construcción de la 
imagen: Logosímbolo, cortinas, separadores y rutinas de efectos que 
caracterizan la secciones, partes o bloques del noticiero. 
 
 
Todos estos elementos constituyen un sistema de identificación que debe tener 
una relación desde su espacio icónico, como también un anclaje semántico que 
refuerce uno o varios aspectos de la comunicación. 
 
La construcción de la imagen en el televisor es el resultado de un complejo 
trabajo de discurso y tecnologías. El diseño es tanto el lugar de “elaboración” 
de la identidad del sujeto emisor, es el articulador entre recursos técnicos 
visuales (gráfica, efectos digitales, acabados, etc.) y la ideología  que sostiene 
su comunicación. 
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4. MARCO TEÓRICO 
 
 
4.1 LA MARCA COMO MÉTODO MNEMOTÉCNICO 
La condición asociativa de la marca es un poderoso instrumento 
mnemotécnico. La originalidad temática y formal, el valor simbólico y la fuerza 
de impacto visual y emocional, contribuyen a la constante reimpregnación de la 
marca en la memoria colectiva. 
 
 
La marca, en tanto es un signo-estímulo, es un signo de sustitución, es decir un 
símbolo de sentido exacto del término. 
 
 
En esto hay por cierto, una de las paradojas de la imagen, ya que la presenta y 
a la vez la sustituye. Así el símbolo establece un nexo entre lo que manifiesta y 
lo que significa: entre lo que hace presente y lo que oculta. 
 
 
La marca es un signo-estímulo, es decir un signo asociativo e inductivo que 




Para obtener de forma adecuada esta memorización hay que tener en cuenta 





La originalidad temática, es la parte que hace que la marca sea diferente y 
fácil de asociar con el término de la empresa o entidad a la cual representa. 
 
 
El valor simbólico, es similar a la parte emocional de la marca como ella 
evoca directamente lo que se quiere transmitir. 
 
 
La preganancia formal, como la marca logra llegar de una forma clara y 
fácil como impacto. 
 
 
La cualidad estética, es el cómo llegar con propuestas innovadoras que 
cautiven y fascinen. 
 
 
La repetición, es lograr el que la marca permanezca en la mente de las 
personas y que proporcione notoriedad5. 
 
 
Por otra parte, la función memorística de la marca implica una presencia 
cuantitativa y, muy especialmente, una coherencia en el espacio tiempo. La marca 
evoluciona en una doble dimensión  de espacio-temporal. La comunicación 
comercial no sólo está constituida por las marcas, sino que se ve literalmente 
invadida por otra clase de imágenes persuasivas, provocativas o agresivas, pero 
siempre cambiantes y rápidamente obsoletas de la publicidad.  
 
 
Frente a la renovación incesante de las figuras efímeras de la publicidad y el 
diseño, la marca permanece. Hay, obviamente, una convivencia de la marca con 
                                                 
5 COSTA, Joan. Enciclopedia del Diseño Gráfico: Imagen Global. 2ed. Barcelona: CEAC, 1987. 
p. 64. 
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Pero mientras unas se agotan campaña tras campaña y se substituyen a sí 
mismas, la otra fija su identidad esencial, su señal permanente de singularidad 
que establece las asociaciones entre el mensaje y la marca e impregnan los 
mensajes con lo que llamamos el sistema de la marca. 
 
 
A este respecto, la marca es el elemento menos expuesto a la segmentación de 
las audiencias y de las motivaciones publicitarias (de ahí su importancia 
sociocultural). Por consiguiente, la marca es uno de los elementos fundamentales 
de la identidad y una contra fuerza estable de lo que es más efímero en la 




El desgaste de las marcas es, por supuesto, incomparablemente menor, como 
corresponde a su función.  
 
 
La marca Renault, concretamente, ha experimentado una transformación 
apreciable cada veinte años aproximadamente. ¿Cuánto no han cambiado 
asimismo, las imágenes de la publicidad de Pepsi Cola en sus casi cien años de 
vida, mientras que la marca sólo ha experimentado tres cambios significativos? 
¿Cuánto no ha cambiado la técnica y el diseño de los coches Renault, y su 
publicidad, en sus tres cuartos de siglo de existencia? La distinción, es clara la 
publicidad, la oferta la promoción, necesitan renovarse constantemente ya que 
la sorpresa es uno de los recursos esenciales. La marca, en tanto que signo, es 
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Pero no es sólo la publicidad, la misma empresa evoluciona: sus componentes, 
su organización  y sus métodos, su política de diversificación y sus estrategias 
de comunicación y de acción. La marca sigue siendo permanentemente el signo 
memorizante de la identidad esencial de la empresa y de sus productos. 
 
 
Se dice que los factores mnemotécnicos son básicamente: La originalidad, 
puesto que una marca que posee un aspecto o algún rasgo diferente de sus 
concurrentes es mejor retenida en le memoria. La originalidad puede medirse 
experimentalmente por medio de una matriz de similitudes, que es un 
instrumento notablemente eficaz en investigación para retener los elementos 
icónicos en la  memoria visual. 
 
 
* Las denotaciones, o lo que la marca expresa de forma inequívoca para una 
cierta mayoría de personas; el método descriptivo ofrece todas las garantías 
cuando se trata de marcas que se pretenden explícitas, figurativas o analógicas 
en primeros niveles de la escala de iconicidad (Moles). 
 
 
*Las connotaciones de la marca se detectan por un método inspirado en el test 
de Rorschach, donde se pretende conocer el resultado de la subjetivación de 
una muestra de la población. El conjunto de connotaciones detectadas por este 
método (¿qué evoca, qué recuerda o a qué se parece?) Tienen un desarrollo en 
otra prueba más inducida, que consiste en proponer "valores" opuestos para 
que los entrevistados definan, entre estos valores, sus sensaciones y opiniones 




La pregnancia, que se define como la medida de la fuerza con que una forma se 
impone en le espíritu del receptor, es un valor mensurable por comparación 
entre varios proyectos, al igual, por supuesto, que en las pruebas precedentes. 
Las pruebas realizadas al taquitoscopio y a la cámara ofrecen valiosa 
información, tanto en el primer nivel de impacto como en el segundo nivel de 
persistencia de la forma en la conciencia del entrevistado. 
 
 
*El potencial mnemotécnico de una marca, viene a ser, en cierto modo, la suma 
de los factores positivos detectados en las etapas precedentes de la 
investigación. Originalidad (novedad), denotaciones-connotaciones (simbolismo) 
y pregnancia (impacto-recuerdo) son fundamentos de la capacidad memorística 
de una marca. Esta capacidad se puede predecir, en muchos casos, por medio 
de pruebas experimentales que permiten ser extrapoladas a un macro universo 




La notoriedad de una marca es el resultado acumulado de dicha difusión, esto 
es, del ámbito social al cual alcanza. Es el aspecto cuantitativo de la marca. 
 
 
A menudo se piensa que todo el éxito de una marca se basa en la inversión 
económica que la empresa destine a su lanzamiento y promoción a lo largo del 
tiempo. Pero cuando se diseña una marca, este factor exógeno a la misma no 
debe tenerse en cuenta, ya que el exceso de confianza en la difusión puede 




Toda marca debe poseer cualidades intrínsecas para ser aceptada y 
memorizada por ella misma, con independencia de los niveles que alcance su 
difusión. Es entonces, cuando una marca se concibe sin contar con la potencia 
económica de la empresa, o su magnitud nacional o internacional, y se diseña 
conforme a los cuatro parámetros enunciados precedentemente, cuando 
verdaderamente se conseguirá. 
 
 
El éxito de su implantación. Incluso si los presupuestos económicos para su 
difusión son modestos, o si el alcance geográfico es limitado, la marca alcanzará 
su finalidad comunicacional, y si de todos modos, la empresa va a dedicar 
esfuerzos económicos importantes o bien cuenta con fuertes canales de difusión - 
diversidad de productos y puntos de venta, por ejemplo, la marca óptimamente 




4.2 EL DISCURSO DE LA MARCA 
Analizado lo que la marca hace (sus funciones implícitas) lo que la  marca connota 
(atributos de garantía, etc.), lo que la marca denota como tal (la imagen de la 
empresa el liderazgo, el origen). Ahora lo que la marca expresa: su discurso. 
 
 
En una época, la marca gráfica no era una clase especial de imágenes que pueda 
tipificarse como especifica; por que las marcas no se diferenciaban de las 
ilustraciones o los carteles de los artistas. Será mas tarde, con la evolución de la 
ilustración hacia la forma sígnica, cuando las marcas adquirirán su identidad como 
grafismos. Por otra parte lo que las marcas presentan a nuestros ojos no son sino 
“formas" y, como tales, su repertorio básico esta en las coordenadas elementales 
de la figuración: los patrones de la geometría y la forma. 
                                                 




Por lo que concierne a la tipología de las marcas gráficas, se refiere a la noción de 
iconicidad, la cual recubre de un modo global toda la gran variedad de imágenes 
visuales, de la más realista a la más abstracta. Así son las marcas: tan sencillas 
en su forma gráfica; tan diversas en su expresión tan sujetas al gusto del tiempo 
en el cual se desarrollan y, por el contrario tan potencialmente intemporales; tan 
fuertemente Integradas en todo momento a lo que es su propia razón de ser, esto 
es, la mayor eficacia comunicativa y retentiva de la identidad. 
 
 
Como tal categoría de imágenes, las marcas comerciales y aún las que no lo son: 
instituciones cívicas y culturales, movimientos sociales etc. Presentan pues todas 
las formas de la iconicidad. Ellas no se limitan a copiar la realidad, sino que 
introducen una retórica de la persuasión unas veces y otras veces, la pregnancia 
de su contundencia formal. Toda la gama de la figuración, todos los recursos de la 
expresividad, todos los reflejos culturales de cada época, y las técnicas más 




Las marcas gráficas conocen la variada figuración de la iconografía ya que ellas 
beben en las fuentes del arte, de lo popular, de lo real y también de lo imaginario. 
Se inspiran en las formas de los seres y las cosas reales, de los mitos y los giros 
pintorescos de lo popular prestando atención a si a una sustentación formal de su 
estructura. A través del tiempo, las marcas se actualizan y se simplifican en aras 
de una mayor autonomía, es decir, de una mayor personalidad y eficacia que 
permita que se fije en la memoria de las personas. Las marcas copian también las 
formas de la emblemática, y multitud de alas, escudos, coronas, banderas, 
águilas, laureles explotan los prestigios de la heráldica. Las marcas recurren otras 
veces al humor surrealista, a la expresión naif, a las formas híbridas de las 
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tradiciones populares, a las figuras simbólicas universales que representan y 
contextualizan la marca, y finalmente y en gran medida, a las formas geométricas 




La marca verbal -el logotipo- es altamente  explícita: su discurso es el del "nombre 
de marca" que permite que esta se exalte de una forma más clara y explicita. La 
marca icónica, en tanto que signo, es evocadora de significados; unos manifiestos, 
otros latentes; unos denotados porque son lingüísticos (WL, de Wagons Lits), 
otros connotados gráficamente (el confort moderno de Wagons Lits). A menudo 
denota también, explícitamente o por alguna suerte de analogía, el producto o el 
servicio (Michelin o Lufthansa). Cuando el signo de marca disfruta de una gran 
notoriedad, es reconocido sin necesidad de acompañarse del nombre, como en el 
caso de la Woolmark. En algunas ocasiones, la marca connota su lugar de origen, 
como cuando se toman rasgos característicos que la representen y la resalten 
como de determinado lugar (color). 
 
 
Otras veces, la "cuna" del producto es la propia empresa y entonces, la razón 
social como marca, se incorpora a la de sus productos y se hace reconocer por 
medio de un infra-signo asociado: la raíz "Nes" es Nes café, Nes quick, Nes tea, 
Nes tum, etc. (marcas propiedad de Nestle). El signo de marca es a veces la 
propia firma personal -o simulada- Helena Rubinstein, Mary Quant, Fiorucci y las 
antiguas marcas como la rúbrica de Gillette o de Merck. 
 
 
Las ideas "expresión", "expresar", "expresividad", etc., suponen, como hemos 
visto, dos niveles en el plano perceptivo: el nivel explícito, y el nivel evocado o 
sugerido. Si el mensaje, es la superposición de dos mensajes: el denotado y el 
connotado, el semántico y el estético, todas las marcas poseen, al menos 
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Los análisis que se hacen de las marcas: desde los puntos de vista cuantitativo 
(notoriedad), cualitativo (calidad, prestigio), perceptivo (pruebas al taquitoscopio, 
etc.): los test de identificación, de aplicación técnica, de aceptación visual, de 
asociaciones de ideas y de valoración, entre otros, no llegan a dar una visión total 
del hecho expresivo de la marca. Sólo la superposición sistemática de resultados 
de diferentes análisis alcanza a ofrecer una aproximación a su riqueza global 
significativa. Por ejemplo, el método del diferencial semántico de Osgood, apenas 
descubre una pequeña parte de la psicología de las marcas. No se trataría tan 
sólo de definirlas por las series de oposiciones de palabras o frases como 
simpática-antipática, triste-alegre, fuerte-suave, estática-dinámica, antigua-
moderna, etc. Hay mucho más que las aproximaciones parciales en el análisis de 
las marcas, desde lo inmediato y evidente al esquema formal oculto que subyace 




La marca Green Giant, o un  superman de color verde de un conserva vegetal, 
que toma el recurso del héroe, ¿qué significara para el ama de casa americana? 
¿O el pequeño cocinero de la célebre Sopa Campbell's? A menudo, las marcas 
son a su vez un símbolo de status (Yardiey, distinción inglesa), o un símbolo de 
intimidad femenina (Rosy), o un estimulante gustativo (Frigo). Otras veces son un 
símbolo vital de toda una generación (Levi's, Coca-Cola). El símbolo del conejito 
distintivo de los clubes y la revista Playboy, objetivamente no es sino una silueta, 
una sombra chinesca. La imagen no dice nada más. Pero precisamente aquí, 
donde termina lo evidente es donde empieza a desplegarse todo el universo 
imaginario la marca Playboy y su mitología asociada a la frivolidad y al erotismo. 
Universo mucho más complejo y rico, sin duda, que el signo-estímulo (conejo) que 
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nos empuja hacia él. Por tanto, este universo picaresco y voluptuoso, ¿cómo se 
ha fijado tan fuertemente a esta simple silueta? En realidad, no puede decirse que 
el grafismo de la marca Playboy sea un dechado de imaginación ni de estética, ni 
que contenga en sí mismo, objetivamente, nada absolutamente de lo que evoca. 
Hay pues, entre el signo de marca y el universo imaginario que éste despierta, un 




La marca Playboy es mucho más que un signo convencional, como lo sea una 
letra del alfabeto, una nota musical o una señal de tráfico. Es una figura de la 
moderna mitología universal venida a la industria multinacional del erotismo. 
 
 
Este discurso de las marcas, este trasfondo simbólico donde el signo substituye a 
lo simbolizado y lo evoca indisociablemente; estas redes tan aparentemente 
frágiles pero tan consistentes-"de las asociaciones mentales, nos conducen todas 
ellas a una constatación que es fundamental para como comprender la verdadera 
naturaleza y potencialidades de la marca Si la marca es un signo material que 
conduce a un universo imaginario más complejo y significativo y con esto 
configura un sistema cerrado, estructurado y estable, será ya a partir de ahora un 




La noción de marca, en el sentido más amplio se prolonga, operativamente, en la 
política de marca. La política de marca comporta como tal una estrategia, y esta 
estrategia no puede fundarse únicamente en el aspecto formal o gráfico, sino en la 




Pero la marca como signo gráfico no lo es todo. Por que también dentro de esta 
pasa a ser un signo de identidad en  un sistema de supersignos: donde se busca 
un reconocimiento y se conoce como la identidad corporativa. 
 
 
En esta nueva etapa de la marca gráfica, todo cambia radicalmente. La misma 
noción de marca ya no expresa solamente la señal material del masaje sino todo 
un contexto de unicidad y uniformidad gráfica, Y sin embargo, su función 
primigenia persiste, pero dentro de un sistema mayor y más complejo de signos, 
que constituye una especialidad muy precisa del diseño gráfico. 
 
 
4.3. IDENTIFICACIÓN, POSICIONAMIENTO Y MARCA 
Uno de los criterios más extendidos para evaluar la calidad de una marca 
gráfica establece que este signo es bueno cuando expresa de la manera más 
clara y explícita posible los atributos de la institución que identifica. Siguiendo 
esta idea, una línea aérea tecnológicamente de vanguardia pero de larga 
tradición y trayectoria en el mercado, dinámica en la atención al público pero 
muy estable y responsable corporativamente, de alcance mundial pero 
identificada con su país de origen, debería dotarse de un logotipo capaz de 
transmitir esos conceptos. 
 
 
Nada más absurdo: que confundir los signos de la identificación institucional 
con los medios para comunicar los atributos corporativos de la imagen y 
posicionamiento. ¿Alguien puede creer que la compleja trama de conceptos 
que caracteriza a IBM puede detectarse observando la forma que Paúl Rand le 
dio a las tres letras de su marca gráfica? Las marcas gráficas están sometidas 
a una serie de  exigencias técnicas y comunicacionales muy severas, pero 





La buena gestión busca siempre la mayor compatibilidad estilística y el 
empalme técnico más preciso entre la marca gráfica y el posicionamiento 
estratégico de la organización. Pero debe insistirse que no es la marca la 
encargada de transmitir ese posicionamiento, es el posicionamiento (que se 
comunica al público por diversos medios) el que termina por llenar  de 
contenidos y significados a la marca. 
 
 
El desafío de la gestión de las comunicaciones es dotar a la institución de 
signos identificadores que sean capaces de llenarse con los contenidos del 




Lo que el público piensa sobre una organización es el resultado de los 
contactos que esa institución establece con él. Toda entidad mantiene dos tipos 
de contactos a partir de los cuales comunica a sus interlocutores los contenidos 
particulares de imagen o posicionamiento. Un tipo de contacto se produce 
cuando el público utiliza los productos o servicios de la entidad y experimenta 
un determinado grado de satisfacción, generalmente vinculado a la calidad.  
 
 
El otro tipo de contacto es el que la organización establece a través de sus 
comunicaciones (publicidad, promociones, envases, diseño de producto, 
publicaciones, trato, atención telefónica, marketing directo, cartas informativas, 
acción  social, patrocinio y mecenazgos, auspicios, etcétera). Gracias a ellos, el 




La marca por ser el único elemento presente en todos los contactos que la 
institución establece con sus interlocutores se une rápidamente con sus 
atributos. Este hecho explica por qué suele creerse que es la marca la 
transmisora de los atributos y, recíprocamente, por qué la mejor marca gráfica 
es incapaz de salvar una mala política de comunicaciones. 
 
 
La función del signo corporativo es satisfacer todas las exigencias 
prácticas de la identificación y ser pertinente estilísticamente al perfil de la 
organización para que pueda absorber y no contradecir los valores 
estratégicos a través de la actividad y la comunicación.7
 
 
Logrado esto, indirectamente incidirá en la persuasión: lo que persuade no es 
el signo sino los significados adquiridos por éste. 
 
 
4.4. IDENTIDAD GRAFICA 
La historia de la identificación institucional es milenaria y arranca con la primera 
necesidad humana de ser socialmente reconocido. A lo largo de esa historia se 




El ámbito institucional actual, además del identificador por excelencia el 
nombre, cuenta con un repertorio extenso de signos que se emplean aislada 
y/o combinadamente como por ejemplo el logotipo de Coca-Cola, el símbolo de 
la "pipa" de Nike, la mascota de  Michelin "Bibendum", el color institucional (el 
amarillo de Kodak), la gráfica complementaria (la trama escocesa de 
                                                 
7 CHAVES, Norberto; BELLUCCIA, Raúl. La marca Corporativa: Gestión y Diseño de símbolos y 
logotipos. Buenos Aires: Paidos estudios de comunicación, 2004. p. 25. 
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Burberrys), las tipografías normalizadas (la "Futura" de Swissair), los signos 
acústicos (la cortina musical de algunas radioemisoras), la arquitectura (el 
edificio del museo Guggenheim de Bilbao). Todos ellos son signos 
identificadores por cuanto sus propietarios los utilizan con ese fin y el público 
los asume conscientemente como tales. 
 
 
Dentro de este repertorio tienen un amplio predominio los identificadores 
visuales, y entre ellos los estrictamente gráficos. Prácticamente ninguna 
entidad prescinde hoy de un signo gráfico normalizado como identificador 
institucional. Este predominio ha hecho que el propio concepto de identidad 
institucional o corporativa haya quedado asociado casi exclusivamente al 
sistema de identificación gráfica, que es el  campo del presente trabajo. 
 
 
En nuestro contexto, entendemos por identificador corporativo o marca 
gráfica el signo visual de cualquier tipo  (logotipo, símbolo, monograma, 
mascota, etcétera) cuya función específica sea la de individualizar a una 
entidad que en esta caso es un informativo de televisión. La función 
esencial del identificador gráfico es puntualmente la misma que la del 
nombre propio. El identificador visual sea o no de naturaleza verbal, como 
lo es, por ejemplo, el logotipo constituye una suerte de sinónimo visual del 
nombre. Un identificador no verbal abstracto (como el símbolo de 
Mercedes Benz) o icónico (como el de Apple) cumple la misma  función 
que los respectivos nombres ("Mercedes-Benz" y  "Apple") y sus logotipos8.  
 
 
Que su función sea esencialmente denominativa significa que, por encima de 
toda otra interés, el identificador sirve  para indicar emisor (quién es el que 
habla y comunica), propiedad (quién es el dueño o usuario) o autoría (quién es 
el productor de aquello que lleva esa marca). Indica, por lo tanto, el 
                                                 
8 CHAVES, Op. cit., p. 16 
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protagonismo de un sujeto institucional en el discurso, las actividades, los 
bienes y los lugares. Se trata de una "firma";  término que cuenta entre sus 
acepciones, precisamente, la  de "compañía" o "empresa". 
 
 
Tal como ocurre con el nombre, el núcleo denominativo del identificador se 
rodea de una serie de referencias semánticas que enriquecen la función 
puramente denominativa con funciones atributivas: rasgos descriptivos y/o 
valorativos que amplían la significación del identificador. 
 
 
Esta carga semántica se produce inexorablemente como resultado del proceso 
de posicionamiento social del informativo, efecto espontáneo de la mera 
interacción con sus públicos: los atributos que se le van asignando a la entidad 
se adhieren a sus identificadores. 
 
 
La "identificación", transcurrido un tiempo de existencia y presencia social de la 
institución, se cumple entonces en su doble acepción habitual: indicación 
puramente denominativa (quién es) y alusión de atributos (qué y cómo es).  
 
 
4.4.1 Identificadores primarios y secundarios En su forma de manifestación 
óptima, los distintos identificadores de una misma organización deben poseer, 
cada uno por separado, la misma capacidad identificadora, o sea, deben ser 
reemplazables uno por otro. 
 
 
Pero la amplia gama de tipos de signos existe, precisamente, para que además 
se pueda disponer de variantes y matices en la función identificadora, y 
enriquecer así los recursos significantes para satisfacer circunstancias y 
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exigencias de identificación diversas. 
 
 
Esto permite introducir una primera subdivisión en el repertorio de 
identificadores: los primarios y los secundarios. 
 
 
Son primarios aquellos que cumplen la función identificadora en su forma 
directa y pura (la "firma") y secundarios  aquellos que completan y refuerzan la 




4.5 DISEÑAR PROGRAMAS DE IDENTIDAD 
Las diferencias que van de diseñar marcas gráficas y logotipos, a diseñar 
programas de identidad, son mucho más profundos y complejos de lo que puede 
parecer a simple vista a pesar de que la gente sigue viendo marcas y logotipos. El 
paso de una a otra disciplina es el  abismo que va de diseñar un signo, único y 
finito en sí mismo, a diseñar un sistema complejo, no sólo de signos, sino de 
estructuras paradigmáticas de estos signos y su combinatoria normalizada. 
 
 
El salto del diseño de marcas al diseño de  programas de identidad que es el salto 
del pre-industrialismo a la era del marketing y de la comunicación, está 
considerablemente influido por una serie de cambios, ocasionados en el entorno 
socioeconómico en la vertiente del consumo, como en los progresos tecnológicos. 
Y, de manera destacada, por los cambios de mentalidad introducidos por el 




Ello no significa, sin embargo que el "programa" anule a la marca. No la anula sino 
que la amplía y la refuerza. Muchas de las grandes marcas antiguas se han 
renovado progresivamente, para incorporarse finalmente a programas de 
identidad. Esto significa que esta nueva identidad "programada", tiene su origen 
fundamental en un signo que se considera objetivamente válido, y que por ello, la 
antigua marca ahora renovándose, deviene el núcleo mismo del programa. Se 
trata en estos casos de optimizar un elemento de partida y desarrollar, a partir de 
aquí, el programa de identidad. 
 
 
Es evidente que marcas muy bien implantadas y perfectamente reconocidas y 
apreciadas por el público, constituyen un auténtico capital comunicacional para la 
empresa. Y por esta razón, muchas de ellas van siendo actualizadas en su forma 
gráfica, y se convierten en el epicentro de todo un desarrollo interior en el 
programa corporativo de identidad generando una imagen única. 
 
 
Sin embargo, la actualización de las marcas no tiene que ver necesariamente con 
la realización de un programa. Una empresa o una organización pueden hacerse 
identificar por tiempo indefinido exclusivamente a través de una marca. O pueden 
actualizarla por medio de rediseños sucesivos, que es el caso más corriente. O 
pueden incluso crearla de nuevo sin que, en ninguno de estos casos, tengan que 
elaborar un programa de identidad. El diseñador puede aconsejar la estrategia 
más adecuada en cada caso, que generalmente viene determinada por los 
siguientes condicionantes: el tamaño, el carácter y el sector de la empresa; la 
dimensión de su mercado; la magnitud de sus comunicaciones en conjunto, la 
complejidad y diversificación; y especialmente el proyecto de futuro de la empresa, 




Pero lo que interesa poner de manifiesto, al margen de esto, es la frontera 
conceptual y técnica que existe entre hacerse identificar por un signo una marca o 
por todo un sistema organizado de signos y estructuras visuales. 
 
 
Para la empresa, el proyecto corporativo supone la ocasión de proceder a un auto 
análisis y definir su posición en el medio y largo plazo. También supone planificar 
unas estrategias de comunicación conforme a los objetivos del management y del 
marketing. E instalar, finalmente, de un sistema normalizado para la implantación y 
el control de la  identidad en su aspecto visual. 
 
 
Para el diseñador, la disciplina de la identidad corporativa constituye también un 
sistema, es decir, un plan o un programa, en el sentido mismo del diseño como 
planificación estratégica y logística del conjunto del trabajo; como desarrollo del 
plan; como proceso del trabajo gráfico, y como programa normativo, exhaustiva y 
explícitamente definido, que será materializado finalmente en forma de un manual, 
para la puesta en práctica y el control del programa en sus aplicaciones 
particulares y en su conjunto a lo largo del tiempo permitiendo así un excelente 
manejo. Desde el punto de vista del grafismo, la expresión: "diseñar programas de 
identidad", implica tres grandes requisitos. Primero, el requisito del diseño, en el 
sentido de planificar y organizar. 
 
 
El requisito modular o sistemático, implícito en la idea combinatoria y 
estructuralista de la acción de "programar". El requisito interpretar la Identidad, que 
significa algo tan específico, sutil y profundo como es descubrir y visualizar 




Por todo este conjunto de consideraciones, se comprenderá que diseñar 
programas de identidad desborda en mucho el ámbito tradicional del grafismo. El 
"grafista" es aquí un diseñador organizador, y deberá llevar a cabo un conjunto de 
tareas donde la creatividad se combina con la lógica. El diseñador no se guiará 
básicamente por la intuición y la sensibilidad, sino por el análisis objetivo de una 
serie de datos, que tendrá que manejar, tratar y traducir finalmente con un sentido 
estricto de síntesis. 
 
 
El diseñador de programas de identidad visual corporativa se guía,  por el diálogo 
trilateral: con la dirección de la empresa, con los servicios de marketing y con su 
propio grupo de trabajo es en ese momento se ve el rasgo de la tarea que debe 
hacer el diseñador, se tiene que obtener una información que es vital como un 
informe breve que sirva de base para el comienzo de la investigación, esta 
información se debe proceder del cliente, de personas externas a la empresas y 
del quipo grafico, con esta información se debe detectar de forma clara  los 
valores y las fortalezas que caracterizan la entidad y de esta forma mostrarla 
gráficamente los aspectos generadores de identidad. Establecer un conjunto de 
informaciones, donde constarán los objetivos de la tarea y los datos importantes. 
Será a partir de este punto del proceso cuando empezará el trabajo creativo: el 
nivel de la búsqueda mental. Y será a partir de aquí precisamente cuando 
empiece el trabajo gráfico, que concluirá con el diseño del Manual de identidad. 
 
 
Para resumir lo que caracteriza el diseño de programas de identidad sobre la 
comparación con el diseño de marcas y logotipos es exactamente el hecho de 
diseñar la identidad a través de los signos que la designan y de los símbolos que 
la representan. Y de diseñar un programa donde se desarrollan los ejemplos para 




4.6 SOLIDARIDAD ENTRE SIGNO IDENTIFICADOR  Y SUJETO 
IDENTIFICADO 
La relación de alusión entre el identificador y la actividad es, opcional; en 
cambio, no es opcional el vínculo de solidaridad entre el identificador y la 
organización: la simple función denominativa obliga a la estabilidad, y la función 
atributiva, la recomienda. 
 
 
De allí los cuidados minuciosos que han de tomarse para garantizar la fiel 
reproducción del identificador y sus criterios canónicos de uso. Tales cuidados 
no provienen de una mera voluntad formal u obsesión por el orden, sino de una 
necesaria solidez de este signo que impida toda forma de degradación: el 
identificador ha de poseer una realidad objetiva tan sólida y fija como la entidad 
a la cual denomina. 
 
 
Esta solidaridad, por la cual la organización lleva el identificador como "tatuado 
en su propio cuerpo", es la que evita toda posible connotación de un carácter 
aleatorio, o irrelevante, de la forma del identificador. Aleatoriedad que impediría 
su sólida inserción social y que, además, contaminaría a su dueño. 
 
 
De esta manera en su forma perfecta, el identificador de una entidad ha de ser 
inmutable, al menos mientras la propia identidad de la organización no 
experimente mutaciones de envergadura que exijan, por ejemplo, también un 
cambio en la denominación. 
 
 
El "cambio de identidad corporativa" que se realice sin estas causas de fondo 
provendrá inevitablemente de dos posibles defectos de la gráfica original: o 
ésta ha perdido vigencia (ha envejecido mal) y se impone una drástica 
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actualización, o nunca cumplió adecuadamente sus funciones y, por lo tanto, 
no  podrá absorber el desarrollo futuro de la organización. 
 
 
Otra posible causa, bastante frecuente, de un "cambio de  imagen 
corporativa" es de naturaleza extratécnica y provine de defectos en la gestión: 




La necesidad de "renovación de la gráfica corporativa" no  es como suele 
creerse una necesidad "natural" de toda organización. Si el cambio de la 
identificación institucional es realmente necesario, solo hay 3 causas 
posibles: la organización ya no es la misma, los identificadores anteriores 
eran malos o los directivos se están equivocados12. 
 
 
4.7 PRINCIPIOS PARA PROGRAMAS DE IDENTIDAD 
La disciplina de la identidad visual corporativa según medios estrictos, admite un 
conjunto de elementos intelectuales o técnicas mentales y otro conjunto de 
dispositivos instrumentales o técnicas materiales. Es importante hablar sobre todo 
de la conceptualización precisa de los términos del trabajo que el diseñador de 
programas de identidad debe reconocer la importancia que este trabajo va mucho 
más que un hecho cultural antes que un hecho técnico. Entrando así al terreno 
conceptual, y precisamente en la práctica de la traducción icónica de la identidad, 
que es el objeto del diseñador, determinando los postulados de base: 
 
 
* El principio simbólico: que constituye el universo de los signos y los símbolos.  
 
                                                 
12 CHAVES, Op. cit., p. 17 
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* El principio estructural: cada uno de los signos y el conjunto, deberán funcionar 
en el "todo" organizado de la creación de identidad. 
 
 
*El principio sinérgico, donde la propia estructura sígnica es fecundada en una 
serie de interacciones dinámicas que constituyen un "discurso". 
 
 
* El principio de universalidad.9
 
 
Estos principios son interdependientes y están sumisos a una serie de requisitos 
que se que son indispensables en cada caso. La combinatoria de los elementos 
mentales, materiales y técnicos que surgen de estos principios, es la plataforma 
de la conceptualización, la creatividad y el trabajo gráfico de la identidad 
corporativa en su sentido exacto de programa. 
 
 
El principio simbólico de lo que se observo anteriormente acerca de la naturaleza 
desagregada de las organizaciones sociales y concretamente, la empresa, se 
desprende la necesidad lógica de representar su totalidad, y también cada una de 
sus partes significativas en sus múltiples y variadas manifestaciones, por medio de 
un sistema visual de identidad. Esto es, por medio de símbolos. 
 
 
Lo que no pertenece a la realidad material; lo que no puede ser representado 
integralmente ni directamente, ha de ser evocado por medios simbólicos. Así que 
el principio residirá en visualizar la identidad por símbolos: icónicos, lingüísticos, 
cromáticos. Recordando las potencialidades del símbolo, ya que si es cierto que 
                                                 
9 COSTA, Op. cit., p. 91 
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una imagen es sumamente importante a la hora de generar recordación, 
preganancia y sabiendo que un símbolo vale por mil imágenes. 
 
 
El vocablo "símbolo" tiene una doble significación. Un sentido psicológico profundo 
en el campo del psicoanálisis y un sentido funcional que le da la lingüística, para la 
cual las palabras, elementos convencionales de designación, son símbolos. El 
símbolo es por definición un elemento material que está en el lugar de otro objeto 
ausente con la que no existe relación causal y a la cual representa por 
convención. Por supuesto que se trata de simbolizar cosas que no son 
directamente ni físicamente perceptibles. Ni lo son, por lo tanto, por medio de 
analogías, puesto que las cosas y los objetos se representan a través de sus 
imágenes, y las cosas complejas y abstractas se representan a través de sus 
símbolos. Generalmente, estas cosas complejas o abstractas son conceptos, 
ideas, instituciones: la paz, la libertad, el amor, la muerte, la ley, son sujetos no 
pueden ser fotografiados, sino simbolizados. 
 
 
Se cuenta que el símbolo nació en Grecia, del acuerdo entre dos amigos que 
iban a separarse tal vez para siempre- y quisieron conservar el recuerdo y el 
compromiso de su amistad, perpetuándolo incluso más allá de ellos mismos, es 
decir, dando a esa amistad un carácter trascendente. 
 
 
Como evidencia material de este compromiso tomaron una moneda y la 
partieron en dos. Cada mitad simbolizaba una parte de esta amistad, la cual 
podría completarse o restituirse simbólicamente, claro está al reunir las dos 
mitades de la moneda. Al morir, los dos amigos separados dejaron a sus hijos 
sus respectivas mitades y así, al cabo de muchos años, sus hijos pudieron 
reconocerse al hacer coincidir las dos partes de la moneda que conservan, 
como depositarios de la amistad que había unido a sus padres. La amistad de 
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aquellos les sobrevivió en sus hijos, y éstos fueron, por la mediación siempre 
trascendente del símbolo, sus continuadores para e resto de sus vidas. 
 
 
He aquí una bella historia, aunque, por supuesto, una moneda nada tiene que 
ver objetivamente con el sentimiento de la amistad. Pero los sentimientos, las 




Y precisamente porque no hay otra forma de representarlos, se recurre 
necesariamente al símbolo. 
 
 
Sin embargo, hay en esta convención simbólica de la amistad, algunas 
metáforas subyacentes. Las hay, o por lo menos se puede especular con ellas. 
La moneda, algo en sí mismo valioso, puede por ejemplo evocar el valor de esta 
amistad, y la idea de una amistad sólida, por la analogía con la solidez del 
metal. La moneda partida en dos se relaciona directamente -explícitamente- con 
la amistad compartida. El pasar las partes de la moneda de padres a hijos, 
significa una amistad trascendente. 
 
 
De todos modos, hay en esta historia un acuerdo tácito entre los dos amigos 
la convención, según el cual "esta moneda dividida significa nuestra amistad". 
Hay también aquí todos los ingredientes de la cualidad simbólica: atributos 
como valor, solidez, reciprocidad, trascendencia; convencionalidad: "desde 
ahora, estamos de acuerdo en que esto significa esto otro". Y hay también la 
idea implícita de autenticidad -como en las marcas-, pues las dos mitades 
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Hay una acepción más funcional del símbolo, que encontramos especialmente en 
la lingüística y que está implícita en todos los códigos y sistemas de signos: las 
palabras son símbolos. Y de hecho esto es correcto si nos atenemos a la 
definición que se ha dado: 
 
 
"un símbolo es un elemento material que está en el lugar de otra cosa 




En efecto, esto son los símbolos icónicos, pero también las palabras. "La palabra 
no es la cosa" o "la palabra 'perro' no muerde", son expresiones clásicas de 
lingüistas y semánticos, que evidencian las circunstancias de substitución y de 
convencionalidad, características del elemento simbólico. Por supuesto que "la 
imagen" del perro tampoco muerde, pero la imagen se parece al perro y la 
palabra, no. De todos modos, en el diseño de programas de identidad visual 
corporativa intervienen ambas acepciones de una manera muy precisa: el 
símbolo, en el sentido "psicológico", que se representa por una forma icónica, el 
símbolo de la marca, y también en el sentido "lingüístico", que se representa en 
este caso por el logotipo. A estos signos habrá que añadir el elemento cromático, 
que obedece a una simbólica de los colores y por tanto, también psicológica y 
altamente emocional, y a una señalética muy funcional. 
 
 
                                                 
10 COSTA, Joan. Enciclopedia del Diseño Gráfica: Imagen Global. 2  ed. Barcelona: CEAC, 
1987. p. 92 
11 Ibid., p. 93 
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El conjunto de la identidad corporativa se configura por medio de símbolos simples, y 
constituye con ellos, todo un método simbólico donde "el todo es mucho más que la 
simple suma de sus partes". Tanto en su acepción icónica como en su acepción 
lingüística, los símbolos visuales poseen un potencial explícito concentrado, o sea 
que representan "el todo por la parte", operan un procedimiento de la retórica. Y 
por esto el elemento simbólico es capaz de representar la totalidad compleja y 
heterogénea de la empresa, por medio de una pequeña parte visual: los signos de 




El principio de visualización simbólica de la identidad corporativa exige al 
diseñador relativizar el supuesto de que "no existe relación causal entre el símbolo 
y lo simbolizado". Por el contrario, el diseñador deberá buscar las formas de la 
identidad empresarial en el origen, esto es, en los indicadores de su personalidad 
corporativa. En el horizonte de los posibles visualizables, el diseñador dispone de 
otro punto de referencia: la función, la utilidad de lo que la empresa produce o 
vende, o sea, lo que la empresa hace. Así que puede existir una relación, una 
asociación evidente o subyacente entre lo que la empresa es o lo que hace en la 
forma gráfica y la evocación cromática con que se expresará su identidad.  
 
 
Por lo que respecta a la forma, el símbolo encierra resonancias psicológicas 
profundas; contiene un potencial de significados, siempre prestos a actualizarse 
en el espíritu del receptor.  
 
 
El símbolo de marca de Mercedes Benz, que reúne círculo y estrella; desde el 
simbolismo riquísimo de la cruz, ya inscrita en las rocas prehistóricas, pasando por 
la cruz vertical cristiana, hasta la cruz inclinada: la svástica solar y la svástica nazi, 
de origen también prehistórico como símbolo solar, y el emblema comunista cuyo 
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esquema interno que sustenta la hoz y el martillo es asimismo la cruz inclinada, 
como el signo multiplicador. Visualizar la identidad por "signos" (simbólicos). Hay 
razones de eficacia comunicacional, premisas y condicionantes técnicos en el 
diseño de programas de identidad corporativa, que aconsejan dar a los símbolos 
la forma sígnica. Un signo es una "unidad mínima de sentido". Hay una economía 
del menor número posible de elementos gráficos que lo componen (grafemas), y 
del menor esfuerzo exigido al receptor. En consecuencia, hay un mayor 
rendimiento comunicacional, que está fundado en la mayor expresividad formal, 
cualidad estética y capacidad de retención memorística. 
 
 
Este razonamiento conduce a concentrar, en una Gestait, el signo como 
continente y el símbolo como contenido: el "signo-simbólico", como forma 
sintética. Esta fusión del símbolo en una forma sígnica es la clave de un sistema 
de identidad eficaz, pues si el símbolo es una figura de gran fuerza psicológica, el 
signo es una forma de fuerza visual una forma concentrada y perfectamente 




Además de esta razón de eficacia comunicacional hay otras razones formales y 
técnicas, por las que el símbolo tomará la forma sígnica. 
 
 
Desde el punto de vista formal, los signos de identidad tienen una capacidad 
inmediata distintiva, que resume en una función de pregnancia y una función 
memorística. El que éstas se realicen de modo óptimo depende en principio de la 
cualidad formal, que no es un concepto meramente estético, sino sobre todo lo 




La estrategia de visualización supone como primer punto la exigencia de la 
simplicidad de formas, la reducción de la complejidad, supresión de lo superfluo, 
de lo redundante y de la retórica visual. La aptitud de una forma para destacar de 
su contexto y para ser fácilmente percibida y memorizada, está en relación directa 
con su simplicidad formal, con el menor número de grafemas de que consta. La 
cualidad formal. 
En segundo lugar, la idea de pregnancia: formas breves y compactas, que es en 
cierto modo la definición del signo gráfico. 
 
 
La pregnancia de una forma es la medida de la fuerza con que aquella se impone, 
impregnando el espíritu del receptor. 
 
 
Hay aquí una correspondencia implícita entre simplicidad formal, plenitud y 
pregnancia. Cuando los signos de identidad incorporan a la forma los recursos del 
color, éste acentúa aspectos diversos del mensaje: 
 
 

















Aparecen claramente dos funciones cromáticas en el diseño de la identidad: 
visibilidad y psicología de los colores, o sea, nuevamente la utilización del color 
como signo y como símbolo. 
 
 
El doble sentido que se tienes sobre la noción de pregnancia psicológica y visual 
por la superposición de la idea simbólica y la forma sígnica. Esta doble función 
involucra: la implicación psicológica desde el punto de vista simbólico y el impacto 
óptico fuerte y perdurable desde el punto de vista sígnico. 
 
 
La perspectiva técnica, los signos de identidad corporativa se benefician 
especialmente de la simplicidad y de la pregnancia formal, sobre todo porque la 
simplicidad de la forma admite diferenciaciones de tamaño sin que por ello se 
deforme o se distorsione, y porque esta misma sencillez hace particularmente apta 
para ser aplicada a los muy variados soportes y materiales sobre los que se 
inscribirá. El símbolo de identidad, se ve marcado en cada uno de los productos y, 
por tanto, acuñados sobre diferentes materiales; impreso sobre soportes de 
escasa calidad, como el papel prensa; inscrito en diferentes superficies: 
Transparentes, luminosas, claras; Corpóreas o tridimensionales; aplicado en muy 
diversos soportes: cartón, metal, madera, plástico, cristal, cuero, piedra, y diversos 
materiales que desarrolla la tecnología. La pregnancia de la forma asegura una 
total permanencia del símbolo de identidad en cualquiera de sus variantes y de 
sus aplicaciones: su cualidad más importante es la resistencia a las deformaciones 
cuando se pasa del usó del color al blanco y negro. Una forma simple y pregnante 
permanecerán siempre, reconocible en las fracciones de segundo y sin que exija 




Finalmente, visto desde la parte técnica, una notable economía que se aprecia en 
la práctica y que constituye, al cabo del tiempo, una partida importante para la 
empresa. Refiriéndose a la destreza de atención del los sistema de identidad, 
gracias a la simplicidad formal por una parte y, sobre todo, gracias la 
normalización que el diseñador establecerá, de las diferentes piezas y soportes de 
comunicación que se vayan a emplear. 
 
 
Se comenzara a tejer los criterios de diseño que van a entrar a reforzar los 
elementos que vincula y la constituyen en su totalidad. 
 
 
4.7.1 Planificación de programas de identidad visual corporativa. Los 
programas de trabajo de identidad visual corporativa y los planes de trabajo tienes 
dos esquemas diferentes de trabajo, los planes por ejemplo cosiste en desarrollar 
un conjunto de tareas donde se encuentren incluidos todos los puntos que se 
deben seguir en el proceso, paso a paso, con el objeto de establecer la guía para 
todo el trabajo. El segundo es el producto que resulta de la ejecución del trabajo 
según el plan. Lo inmediato es, diseñar el plan. Se debe tener muy cuenta que, 
cuanto mejor y más minuciosamente se haya planificado, mejor será el desarrollo 
de las tareas y su resultado. Es preciso, un sentido de la organización y de la 
estrategia para planificar el conjunto de las tareas. 
 
 
El plan puede ser desarrollado con mayor o menor extensión, según lo requieran 
las características y los objetivos de la organización en cada caso. Pero de todos 
modos, el esquema esencial no varía en todos los programas de identidad 
corporativa concurren las tres etapas fundamentales: una es la información y la 
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planificación, otra la parte de diseño, creación y desarrollo del proceso y la tercera 
y más importante es la parte de implementación de todo esta estructura. 
 
 
La fase de la planificación, comprende en primer lugar la definición de todos los 
criterios de base que han de orientar precisamente el diseño del plan. Se trata 
realizar un pre-proyecto de planificación, que será contrastado con los datos 
reales que se irán obteniendo en el curso de esta misma fase. Se trata, por tanto, 
de una primera toma de contacto con el problema, según unos indicios 
determinados: tipo de organización. 
 
 
Es necesario trabajar en estrecha colaboración con la empresa: la alta dirección y 
con las áreas responsables de comunicación y marketing sobre todo, y 
posteriormente, con el grupo que la organización habrá designado, el cual queda 




La fase de planificación concluye con la clasificación y estudio, del equipo de 
diseño, de los datos obtenidos durante los pasos precedentes. El análisis de estos 
datos conduce a una serie de conocimientos que son indispensables para el 
trabajo de investigación creativa. 
 
 
La fase del diseño gráfico, se hace basándose en las informaciones obtenidas 
previamente en la planificación. Así empieza la investigación creativa, que 
consiste en la búsqueda de un concepto original, el cual expresara en formas 




Después de las reflexiones de los objetivos del programase se comienza a 
trabajar en las soluciones gráficas, lo cual va a dar lugar a una producción a 
menudo cuantiosa, de cuyo conjunto se elegirán los proyectos más pertinentes por 
medio de eliminatorias sucesivas. 
 
 
El proyecto seleccionado será desarrollado y se aplicará a diferentes mensajes o 
piezas de comunicación, verificando así su pertinencia en cuanto a la 
adaptabilidad y consistencia del plan. La idea de programa se ha hecho presente 
ya en esta etapa del trabajo gráfico y, de hecho, constituye una verificación de las 
condiciones del proyecto y su comportamiento en la práctica. 
 
 
Luego se procederá a desarrollar obligatoriamente, el programa de diseño 
propiamente, elaborando el proyecto el Manual de Identidad Corporativa. Se 
establecidos los datos técnicos, que explicitan todas las normas para la 
aplicación del programa al conjunto de mensajes previstos para solucionar 
todos los inconvenientes de comunicación de la identidad.  
 
 
También puede existir otros otro tipo de problemas no previstos que pueden 
suscitarse a lo largo del tiempo, serán resueltos automáticamente por la calidad 
del trabajo: El programa permitirá sus eventuales interpretaciones a problemas 
eventuales, asegurando siempre la coherencia e integridad de la identidad 
visual de la organización. 
 
 
Una vez editado el manual es preciso proceder a la presentación y explicación 
del mismo a sus futuros usuarios: los departamentos correspondientes que 




La fase de implantación del programa, o sea la puesta en práctica de la nueva 
identidad de la organización, utilizando para ello los soportes habituales de 
comunicación: papelería comercial y administrativa, vehículos de transporte 
industriales y comerciales, embalajes, publicaciones, campañas de publicidad, etc. 
 
 
La empresa requiere, en muchos casos, la intervención del equipo que diseñó el 
programa, como asesor en la implantación del mismo. Lo cual avala una óptima 
aplicación de las normas durante el primer período de tiempo, que es el más 
importante en cuanto a la difusión del programa de identidad corporativa. Mientras, 
los responsables de su aplicación en el futuro han sido capacitados para ello 
trabajando en colaboración con los autores del programa. 
 
 
En el desarrollo y la planificación de este proceso se deben desarrollar un proceso 
integro de trabajo de identidad. Este proceso comprende, basándose en el diseño 
del plan previo contiene unas partes esenciales que lo constituyen y relacionan, 
formando en conjunto el contenido operativo del plan. 
 
 
El equipo de diseño grafico establecerá una serie de reuniones e 
intercambiará unos determinados documentos e informaciones con la alta 
dirección de la organización, la cual establecerá las orientaciones pertinentes 
acerca de cómo la empresa se ve a sí misma, cuáles son sus objetivos 
institucionales y cómo se proyecta en el tiempo: en otras palabras, la auto 
imagen de la compañía y su proyecto de futuro. 
 
 
Simultáneamente, el diseñador recabará del servicio de marketing los datos 
relativos a: programa de fabricación, de productos o servicios, 
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Reunidas las informaciones el diseñador recabará los datos externos 
procedentes de otras fuentes de investigación. El diseñador deberá considerar 
"unilaterales", y relativamente subjetivas las informaciones que ha recibido 
directamente de la empresa por ello es que debe precisar otras fuentes 
"neutrales" de información. Estos datos a menudo ya obran en poder de la 
empresa como resultado de los estudios que regularmente solicita a los 
gabinetes de investigación Sin embargo, es frecuente tener que llevar a cabo 
investigaciones especificas que el diseñador indicará. 
 
 
Suponemos que ya sea porque todos los datos precisos estaban en poder de la 
empresa o porque se hayan obtenido a indicación del diseñador, este tiene ya 
en sus manos toda la información requerida. Se trata ahora de estudiarla 
cuidadosamente con el fin de extraer de ella el conjunto de datos útiles para su 
tarea, después de obtener una visión amplia y multilateral. A partir de este 
momento, el diseñador y su equipo estarán en condiciones de formular unos 
objetivos del programa. 
 
 
En definitiva lo que se va a transmitir sabemos que son los atributos de la 
personalidad de la empresa, en lenguaje simbólico. Pero este objetivo obvio, 
requiere una interpretación de la Identidad de la empresa, expresada en 
palabras, y su traducción expresada en formas visuales. Ello tiene sus 
constreñimientos evidentes, y es importante comprender donde están los 
condicionantes y los límites del trabajo gráfico. De un modo especial, porque 
estamos tratando de expresar a través de puros signos lo que antes hemos 
llamado "sustancia" y "función".Por lo tanto, hay que tener en cuenta aquí el 
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principio de que cualquier sistema y código de significados, o de lenguajes, tiene 
intrínsecamente la imposibilidad de "expresarlo todo en un sólo código". Este 
hecho determina lo que en la identidad corporativa es visualizable efectivamente 
por símbolos (y, por exclusión, lo que no lo es).  
 
 
De esto deberá tomar conciencia tanto el diseñador como la empresa, puesto 
que lo que corresponde a sus cometidos institucionales de comunicación, es 
precisamente lo que se puede expresar por símbolos. Los atributos de identidad 
que corresponde pues comunicar por medio de actos -y no de mensajes-, 
pertenece a la actuación de la empresa y constituirá parte de la orientación de 
su alta política, sus directrices institucionales y comerciales, la calidad de sus 
productos y servicios, su capacidad creativa, en fin, en forma de decisiones y 




Hasta este nivel de conceptualización del trabajo gráfico, se hablará de 
visualizar atributos de la identidad, esto es, simbolizarlos. 
 
 
Se procede a la fase de análisis del material de comunicación existente, que 
comporta un examen retrospectivo hasta donde sea razonable de las evoluciones que 
ha experimentado a través del tiempo la forma con que la empresa se hace identificar. 




El análisis permite localizar en primer lugar el grado de firmeza con que los signos 
visuales de la identidad marcas, símbolos, colores, tipografía han sido aplicados a 
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través del tiempo; también permite descubrir las evoluciones y cambios ocurridos 
en este sentido por la empresa en el orden de su identidad visual.  
 
 
En segundo lugar, el examen pondrá de relieve la eventual coincidencia que estos 
signos puedan presentar con los objetivos del programa. Se trata de examinar 
hasta qué punto los signos utilizados hasta el presente son potencialmente 




En tercer lugar, el análisis del material que es objeto de esta fase, ofrece otro tipo 
de información igualmente primordial, por el hecho de constituir una descripción de 
los elementos con que la organización se comunica corrientemente con sus 
públicos. Este inventario reúne el material impreso, administrativo, comercial, 
publicitario, los embalajes, vehículos de transporte, etc. Por esta misma 
exhaustividad, comprende el repertorio de los soportes de comunicación que 
serán sometidos a un análisis de su pertinencia eventual para el futuro programa.  
 
 
Los soportes son los que habrán de vehicular la nueva identidad corporativa, 
interesa al diseñador conocer tanto su diversidad y sus características, como sus 
condicionantes técnicos, a no ser que el Programa implique cambios en estas 
áreas. Esta tarea debe complementarse con el estudio de cómo se hacen 
identificar las empresas del sector y de otros sectores afines. 
 
 
En definitiva conviene, establecer un contexto donde se insertará el trabajo 




El diseñador gráfico obtendrá la mayor información iconográfica posible en el área 
nacional e internacional, con lo cual dispondrá de una amplia panorámica que le 
evitará posibles riesgos de coincidencia con otras soluciones gráficas existentes. 
 
 
Simultáneamente con esta tarea se lleva a cabo la siguiente, que comprende la 
investigación sobre cómo el público reconoce a la organización. La finalidad de 
esta tarea es la de poder llegar a contrastar los puntos de vista de la empresa en 
materia de su identidad, y de los públicos externos. 
 
 
La investigación externa tiene por objeto: primero, conocer hasta qué punto el 
público identifica los actuales signos, es decir, los reconoce sin ambigüedad. 
Segundo: hasta qué punto los asocia correctamente con la empresa. Tercero: la 
nitidez con que distingue y memoriza estos signos. Cuarto: qué es lo que estos 
signos evocan -nivel de las connotaciones-, y si los atributos connotados 




En definitiva, se trata de verificar objetivamente la pertinencia o no total o parcial 
de los signos ya existentes, para ser optimizados y capitalizados en el nuevo 
programa de identidad, o para ser substituidos. 
 
 
Para realizar estas investigaciones será preciso acudir al gabinete de estudios 
especializados. El gabinete de estudios de acuerdo con el perfil de la investigación 
requerido por el diseñador, elaborará los términos que orientarán el diseño y el 
trabajo de campo, así como los métodos y técnicas más apropiados. Por supuesto 
que, cuando se trata de empresas que apenas poseen un mínimo sistema de 
identidad implantado, estas tareas serán menos determinantes para el proceso del 
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trabajo gráfico. Cuando se trata de empresas de nueva constitución pondrá en los 
objetivos y en el análisis. 
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5. ANÁLISIS ACTUAL DEL MEDIO  
 
 
5.1 CANALES DE NOTICIAS INTERNACIONALES 
Los canales de Noticias internacionales proyectan imágenes sólidas, firmes, de 
gran amplitud y cobertura, son imágenes que por su universalidad, resultan 
familiares y propias, sin necesidad de entrar en detalles, son imágenes de un 
profesionalismo extremo que comunican toda la filosofía periodística que implica el 
ejercicio de esta profesión, es una imagen que además se sabe aplicar de manera 
armónica y pulcra a cada uno de sus espacios, además reflejan nombres, que en 
la cultura latinoamericana, un poco tardía en la aplicación del concepto de 
universalidad que estos imperios periodísticos manejaban desde hacía décadas, 
se han convertido en modelos a seguir, sobre todo lo que tiene que ver con los 
nombres, el uso de las siglas, de nombres fáciles de digerir y que gráficamente 
sean fácilmente recordables. 
 
 




Los canales de noticias internacionales son el imperio de la información actual, 
capaces de ejercer gran poder sobre la opinión de grandes conglomerados de 
personas, y de influir  de forma muy fuerte sobre las opiniones de tipo político, 




De manera particular la imagen de DW, es impresionantemente limpia, clara, 
diáfana, concreta, el uso del color y su armonía resulta asombroso, es fácil de 
retener, es un símbolo que por su simplicidad y claridad resulta universal. 
 
 




Imagen 3.Presentador DW 
   
 
 
BBC, es un icono mundial, es un imperio noticioso de alto prestigio, lo que podría 
llamarse un clásico de los medios de comunicación, un maestro en esta materia, e 
prestigio de que goza, y la alta recordación de su marca, son su sello más 
distintivo, en relación con las agresivas estrategias de mercado de los gigantes 
norteamericanos como CNN, o FOX NEWS, entre otras, gozan de un alto prestigio 
logrado solo con muchos años de trabajo; hay que mencionar que el trabajo de 
BBC, también se enfoca hacía otros ámbitos de los medios de comunicación y 
entretenimiento, como las series, los documentales etc, es una imagen igualmente 
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limpia de alta recordación, un sello universal que por su concreción es reconocible 
en cualquier parte del mundo. 
 
 
Para contextualizar más sobre la identidad grafica de los canales de noticias 




5.1.1 BBC Los británicos llaman coloquialmente a su organización nacional de 
radiodifusión, la BBC. Como consecuencia, existe un orgullo justificable en una 
compañía de radiodifusión que ha hecho tanto para amoldarse a la mentalidad 
de sucesivas generaciones. Pero a veces cae en el triunfalismo. «La televisión 
británica es la mejor del mundo» es una frase que se oye con frecuencia, 
aunque a menudo es más una profesión de fe que la constatación de un hecho. 
La BBC tiene un inmenso poder (en comparación con casi cualquier otra 
compañía de radiodifusión, pública o privada, o incluso con otras clases de 
servicios públicos), pero su fuerza es también su debilidad. Algunos la 
consideran aquejada de exceso de personal, exceso de arrogancia y exceso de 
confianza en sí misma. 
 
 





En cuanto a presentación, la BBC se las ha arreglado con su aire familiar de 
autoridad. Su principal rival, el grueso de la red de emisoras de televisión 
independientes, ITV, se ha limitado a salir del paso. Dos culturas visuales las 
están obligando a ambas a cambiar.  
 
 
La primera es la reciente oleada de aparente diseño e imagen corporativa al 
por menor que ha asolado la Gran Bretaña. La segunda es la asombrosamente 
elevada calidad de la dirección, la producción y los gráficos de algunos 
anuncios de televisión británicos. La necesidad de animar sus apariciones en 
antena llega en un momento en el que la corporación se enfrenta a un aumento 
de la competencia de la televisión por satélite, y a la amenaza permanente de 
que los fondos públicos quizá no estén asegurados en el futuro. 
 
 
En respuesta a estos sucesos en evolución, la British Broadcasting Corporation 
ya había adoptado una nueva imagen corporativa, creada por Michael Peters & 
Partners en la década de los 80. Un primer paso lógico era cambiar el aspecto 
de los gráficos de la pantalla para las dos cadenas nacionales de la 
corporación, la BBC I y la BBC2. 
 
 










Basándose en el estudio, se decidió que la BBC I debería incrementar y actualizar 
los aspectos positivos de su imagen como canal, al tiempo que se decidía hacer 
borrón y cuenta nueva con la BBC2 y crear una nueva imagen adecuada al 
cambio de dirección planeado para el  canal. 
 
 




La comunidad del diseño gráfico para televisión es muy pequeña. Ya había 
contratado a Lambie-Nair para que realizaran los vistosos gráficos por 
ordenador del número 4 para Channel Four, una imagen que sigue en uso diez 
años después de su lanzamiento, tiempo muy considerable para una imagen 
de televisión. «La impresión general era que la obra que habían realizado era la 




Imagen 7.secuencia animada 
     
 
 
Existía la percepción de la necesidad de crear imágenes de marca para las dos 
cadenas de la BBC, cubiertas por el paraguas de la imagen corporativa. En un 
comunicado de prensa que acompañaba a la presentación de las dos nuevas 
imágenes en febrero de 1991, es esencial que la «marca» y la imagen 
corporativa de la BBC Televisión sean sólidas y se muestren unificadas. 
 
 












La secuencia de la BBC I es comparativamente segura. Desarrolla la 
imaginería de la etapa anterior, conservando el globo terráqueo en rotación que  
constituye su «marca de fábrica». Esta política de cambios graduales significa 
que la BBC I seguirá defendiendo sus valores. Centrada bajo el número I se 
encuentra la imagen global de la corporación. 
 
 




De este modo No hay animación, ni impresión de recursos de alta tecnología 
muy caros, se ve como la imagen final de los diseñadores para la BBC acentúa 
satisfactoriamente las cualidades positivas y suprime indiscutiblemente todas 




5.1.2 CNN ha sido históricamente la cadena de noticias por cable líder y el 
buque insignia de la CNN. Lanzada el 1 de Junio de 1980, CNN proporciona 
análisis e información de las últimas noticias. 
 
 




 Además su programación está formada por programas financieros, de 
deportes, entretenimiento, salud, ciencia, el tiempo y entrevistas.  
CNN tiene una imagen que se ha mantenido en el tiempo y es muy recordad, 
además de esto la imagen se adecua a cada estilo o formato es un canal muy 
reconocido por que introdujo el concepto de la cobertura de noticias de 24 
horas de la televisión, y celebró su 25 aniversario de junio el 1 de 2005, he 
incluso es la red de noticias más mirada en el mundo. 
 
 





Los sets de noticias son saturados de monitores y equipos que emiten 
información en todo momento. los colores rojo naranja, amarillo y azul, son los 
grandes identificadores de CNN. 
 
 








Pese a que la cadena sufrió grandes modificaciones en su programación tras 
las elecciones estadounidenses del año 2000 y los atentados terroristas del 11 
septiembre de 2001. Desaparecieron y aparecieron programas y presentadores 
y hubo cambios de hora para otros programas. La identidad corporativa y la 
credibilidad del que reflejas su marca se reforzó aun mas con una 









CNN realiza grandes inversiones para manejo de su marca por que la imagen 
de marca es algo amplio que permite reconocimiento, normalmente tiene que 
expresar la personalidad, más que una imagen corporativa por esto ser 
coherente y limpia, además es una marca que ya esta fijada en la mente de los 
televidente las 24 horas del día, adquiriendo los mejor equipos de buena calida 








La idea de que las imágenes de los canales deben ser contempladas y 
conservadas con su importancia capital. Todos canales están identificados, 
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5.1.3 Bloomberg Es un canal de servicios informativos alemán de noticias y 
compañía de los medios con 8000 empleados adentro sobre cientos 
localizaciones de la oficina por todo el mundo.   
 
 




El grupo de Whitlock trabajó con Bloomberg para diseñar y para instalar audio-
visual, las videoconferencia, animaciones, ellos como encargados de la imagen 
del canal se dieron en la tarea de diseñar espacios acordes a la marca del 
canal, donde lo importante es la sobriedad y la solidez  
 
 





Todo lo que hace parte de esta canal es un reflejo perfecto de su marca y sus 
estilo para comunicar, la solides, limpieza, seriedad, rigidez y sobriedad todo y 
cada una de sus piesas reflejan su identidad. 
 
 








Imagen 22. sala de espera Bloomberg 
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5.2 NOTICIEROS DE CANALES 
Los noticieros de canal tienen un ámbito de influencia y de trabajo un poco más 
restringido, pero no menos importante, tienen frente a los primeros la ventaja de 
poder segmentar un poco más el tono, el estilo, la calidad y tipo de programas, 
incluso el idioma; ejemplo de ello es el noticiero de Telemundo, orientado a la 
comunidad hispana en los Estados Unidos (mayoritariamente) pero también a 
cada uno de los países latinoamericanos, igual tratan los temas relacionados con 
los Estados Unidos, incluso cuentan con algunos programas en ingles, y los 








Los noticieros de canal tal como su nombre lo indica son eminentemente 
Nacionalistas, se preocupan más por las noticias del país que afectan e 
influencian, su imagen es eficaz, pero también enfocada al interés de la región, 
combinan elementos propios de la imagen del canal en los logos y aplicaciones 
corporativas propias de sus informativos.  
 
 
La característica que diferencia fundamentalmente a este grupo noticioso en 
particular, pueda ser además del idioma, el enfoque dado a cada uno de los 
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bloque de noticias e información que manejan. Son como cada esfuerzo que 
hacen en la carrera para surgir, tremendamente profesionales, en cuanto a 
imagen sueles ser más. Mesurados por que su cobertura es limitada, la identidad 




El noticiero Telemundo, cuenta con una imagen buena, de fácil recordación, y con 
una plataforma visual muy moderna y dinámica, se puede llamar, en cierta forma, 
un espacio pluricultural, por que aparte de ser un mercado eminentemente latino, 
allí unen sus esfuerzos culturas dispersas, las de Suramérica, Centroamérica, y 
las respectivas diferencias que como regiones tienen, así como una fuerte 
influencia de la cultura norteamericana, desde la cual funcionan, la hacen un 








NBC es considerado uno de los gigantes de la información en los Estados Unidos, 
su imagen, demuestra fuerza, firmeza, tradición y ha sido escuela para grandes 
comunicadores, cuenta con una importante cobertura a nivel de Norteamérica, por 
que aparte del espacio de las noticias, NBC es una cadena que ha producido 
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importantes y exitosas series, documentales, coberturas deportivas e informativas, 
que a pesar de la competencia ha logrado hacer historia en el medio periodístico. 
 
 
5.2.1 Telemundo Lanzado en marzo de 2000, Telemundo Internacional es un 
canal de televisión que se transmite vía satélite y se distribuye ampliamente a 
través de sistemas de cable, plataformas DTH y estaciones de televisión 
abierta en más de 20 países de América Latina y El Caribe.  
 
 




Hoy estar bien informado es más que una prioridad. Es necesario. Por eso los 
televidentes latinos sintonizan el Noticiero Telemundo. 
 
 





Noticiero Telemundo se concentra en temas relevantes para la comunidad 
hispana y expande su cobertura para incluir historias de interés humano y 












5.2.2 Univisión La identificación gráfica para esta red grande de la televisión 
en Español muestra una letra abstracta ("U"), que, con el cuadrante izquierdo 












Su identidad la determinan los colores y las formas que hacen parte de la 
marca, cada uno de los programas e informativos de este canal son 
identificados por el manejo de su gama cromática, que lo hace diferente y 
moderno cualidades a su vez ayudan a su recordación 
 
 









Al igual que telemundo, el canal univisión esta enfocado a la comunidad 
hispana tiene 22 canales. Las noticias de univisión son nacionales e 
internacionales de última hora, con énfasis especial en los eventos que afectan 
e interesan a la comunidad latina.  
 
 
5.2.3 NBC El National Broadcasting Company o NBC es una compañía de 
difusión americana de la televisión basada en el centro de Rockefeller de la 
ciudad de York nueva.  Ahora es parte del universal del NBC del conglomerado 









NBC es un símbolo memorable para la televisión de color y era la insignia 
oficial de la compañía de televisión. En 1985 esta imagen fue tramado de 
nuevo, con estilo llamativo, con el NBC tiene un puesto especial que lo ha 








5.2.3.1 Evolución de las insignias tempranas de la NBC En 1943, cuando la 
NBC cumplía 17 años se creo la primera marca que lo identificaria, esta marca 
se la asigna a  la red de radio y televisión. Los pernos del relámpago eran 
también parte de la insignia corporativa 
 
 





En 1954 con el comienzo de difundir en color, NBC introduce a su marca un 
nuevo estándar cromático. 
 
 
Imagen 36. Logo NBC 1954 
  
 
En 1956 la insignia de pavo real para NBC, fue adoptada es una abstracción de 
un pavo real para evocar riqueza en color.  
 
 




En 1957 el pavo fue animado, y aparecido después de eso al principio de cada 
emisión del con los colores de NBC, aunque la animación mejorada apareció 








La marca fue modificada nuevamente en 1979 el pavo continua con 11 plumas, 
pero a esta imagen se le añadió la letra “N” en el fondo, aun estaba 








Ya para 1986 el canal cumplía 60 años para la celebración se esta aniversario 
se retiro la letra “N” DE la marca y las plumas se  Transformaron en 6 que 
significaron las divisiones de la red (en ese entonces: Las noticias, deportes, 
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hospitalidad, estaciones, red y producciones), por este pavo, diseñado 












5.2.4 RCN Radio Cadena Nacional, inició operaciones en los años 50, a través 
de la red de emisoras de radio con cubrimiento nacional. En los años 70, de 
forma paralela a la operación radial, RCN se convirtió también en productora de 
televisión. En 1998 RCN, utilizando la experiencia acumulada en las décadas 
anteriores, inauguró sus Servicios  Informativos con los que emprendió una 
nueva etapa de su historia: el Canal RCN de Televisión. 
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El ejercicio de un periodismo vivo, directo, democrático y presente en el lugar 
de la noticia ha guiado desde entonces la labor informativa de Noticias RCN. 
 
 
Con un equipo de 300 profesionales, Noticias RCN, emprende diariamente el 
reto de realizar cuatro emisiones de noticias, y transmisiones especiales de los 
principales acontecimientos informativos. Una amplia red de corresponsales 
nacionales e internacionales se encarga del cubrimiento periodístico de las 
noticias más importantes que suceden en Colombia y en el mundo. 
 
 





Noticias RCN cuenta con todos los recursos técnicos y tecnológicos necesarios 
para satisfacer las necesidades informativas de la opinión pública, la imagen 
del informativo es  imagen del canal modificad que en su parte inferior esta 
escrita la palabra noticias y en el centro del la letra  “C” esta el globo terráqueo, 
la identidad del noticiero por el contrario es cromáticamente diferente, los 
colares calidos prevalecen cuando se pisan las notas o se reseñan sucesos 
especiales, la marca en las emisiones del noticiero se ubica esta en la parte 
inferior derecha pantalla. 
 
 




En tan los años de vida tiene al aire, Noticias RCN ha producido  más de 5 mil  
emisiones informativas y más de 100 transmisiones especiales. Esta gran 
experiencia del equipo técnico y periodístico desarrollo un medio que ha vivido 
e informado con su característico sello de independencia los pormenores de la 
noticias, Además, los Servicios Informativos de RCN están a la vanguardia en 
todos los campos de la información: política, economía, judiciales, deportes y 
entretenimiento. Debido a esta calidad Noticias RCN se ha convertido en un 








5.3 NOTICIEROS DE PROGRAMADORAS 
 
 




Se enfocan a la actividad local, en el caso de 90 minutos se preocupan por los 
hechos de la región que influencian un poco más allá de las fronteras regionales, 
por ejemplo, el área de influencia de este, además del Valle del Cauca que es su 
epicentro, también se preocupa por los hechos del Cauca, Chocó, Nariño y hasta 
la zona Cafetera, su evolución ha sido notoria, no solo en la calidad de las 
mismas, si no también en la imagen que proyecta los sets, etc, se hay la 
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La imagen de 90 minutos, desde sus inicios, consideramos que no ha sido la 
mejor, existen formas mejores de reflejar por medio de un logotipo, todo el 
esfuerzo periodístico que se hace para mantener al suroccidente colombiano al 
tanto de todos los sucesos, si bien la plataforma visual actual aparente un uso 
aceptable de la imagen, respecto del principio de las emisiones, cuando surgió, 












El noticiero 90 minutos tiene 10 años al aire es producido por procívica 








Otro noticiero que también hace parte del canal regional Telepacífico es el 
Noticiero del pacifico el cual no cuenta con una imagen grafica reconocida, hizo 
parte del centro regional de noticias que un espacio que acogía a 3 noticieros 
regionales, La marca del noticiero del pacifico no es muy recordada por los 
valle caucanos según un estudio realizado este informativo se emitía los fines 
de semana en a noche, hoy esta en el horario que ocupaba Noticias CVN. 
 
 













5.4 NOTICIEROS DE OPERADORES POR CABLE 
 
 





Los noticieros de operadores por cable son esfuerzos por hacer periodismo 
limitadísimos recursos, que poco a poco van ganando espacios en sobre todo 
en las comunas que ejercen influencia en el operador de televisión por cable, 
ellos cuentan con lo más importante: la señal, el interés de la personas por 
noticias más cercanas a su cotidianidad, esto representa una gran ventaja, 
aunque corren el peligro de caer en las mismas noticias demasiado alejadas 
del interés global y de importancia periodística. 
 
 




En cuanto a la imagen de las mismas, hay poca creatividad o profesionalismo 
al respecto, tal vez por el mismo carácter del informativo, se hace un esfuerzo 
por lograr reconocimiento y calidad, pero la labor informativa implica 
demasiados esfuerzos y estudios para conseguir de verdad, credibilidad, 








En el caso concreto de la imagen de Calivisión, este es un claro abuso de los 
recursos que ofrecen los programas de diseño, mal uso del Color, un nombre 
para nada original, y en suma una imagen que para nada transmite 
profesionalismo, en un tema tan delicado como el manejo de la información.  
 
 




6. DIAGNÓSTICO DE LOS IDENTIFICADORES 
 
 
La gestión de identificadores es la realización de un diagnóstico de la situación 
marcaría, o sea, determinar el "estado de salud" de los signos identificadores. 
 
 
Este paso sólo es válido, obviamente, para el caso de las organizaciones que 
ya poseen sus signos gráficos como en el caso de Noticias CVN. La auditoría y 
el consecuente diagnóstico sobre el rendimiento de los signos identificadores 
es la tarea clave, el corazón de una buena gestión estratégica.  
 
 
La auditoría consiste en determinar, para Noticias CVN, valores óptimos de 
rendimiento marcario y verificar su grado de cumplimiento mediante los signos 
actuales. Este contraste evaluativo permitirá establecer defectos y virtudes de 
la marca analizada para encarar las acciones correctivas pertinentes. 
 
 
6.1 BRIEF  
Nombre: Noticias CVN. 
 
 
Contacto: Diego Peña Vallecilla. Gerente Noticias CVN. 
 
 
Referencias: Dirección: Calle 19N # 2N-29 Edificio Torre de Cali Oficina  28-02 





Nombre del proyecto: Rediseño de marca y diseño del manual de identidad 
visual corporativa de  Noticias CVN 
 
 
Trabajo requerido: Se propuso realizar un estudio de la imagen actual de noticiero, 
partiendo de este se realiza la propuesta de marca e identidad para desarrollar del 
manual de identidad visual Corporativa. 
 
 
6.2 ÁMBITO DE ACTIVIDAD 
Noticias CVN fue un informativo regional del canal Telepacífico que se emitía a la 
6:30 de la tarde. 
 
 
Noticias CVN se llamo así por que cubría la información de Cauca, Valle y Nariño 
nació el 5 de enero de 1995 como empresa, pero su primera emisión se realizó el 
2 de febrero a las 10:30 p.m. por Telepacífico. En 1996 Noticias CVN se convirtió 
en un noticiero por la paz, una iniciativa que solo proyectaba noticias positivas de 
Cauca, Valle y Nariño un viernes de cada mes, que lo llevo a un éxito en la 
sintonía del suroccidente Colombiano. 
 
 
El noticiero logro legar mucho a la comunidad por que se descentralizó, 
presentando noticias desde cualquier ligas del suroccidente. 
 
 
Este informativo recibió tres premios Bonilla Aragón por sus cubrimientos 
especiales y un premio Nacional de periodismo. 
 
 
El noticiero no licito más para prorrogar su contrato y el 28 de enero del 2004 
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Salio del aire  
 
 
6.2.1 Misión Contribuir con el desarrollo social de la región, a través de una 
información responsable, buscando siempre un equilibrio informativo. 
 
 
En noticias CVN estamos comprometidos con la democracia, permitiendo la 




En noticias CVN propiciamos la participación activa de nuestros televidentes, 




Nuestra información busca responder a los desafíos de la competitividad dentro 




6.2.2 Visión En unos años seguir siendo el informativo regional por excelencia 
contando con el 70% de la audiencia del canal Telepacífico, buscando siempre la 
mejor satisfacción de la comunidad con un periodismo social y plural, trasmitiendo 




Proyecto de creación de la marca: La renovación de la identidad de Noticias CVN, 
nace con la idea de mostrar informativo moderno pero sin dejar de lado su sentido 
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de noticiero regional; el logotipo que identificaba el noticiero carecía de valores y 
cualidades que expresan su razón de ser. 
 
 
La marca es para un noticiero de televisión, el cual esta dirigido a personas de 
estratos 2, 3, y 4 en los departamentos de Valle Cauca y Nariño. 
 
 
Características diferenciales: Noticias CVN era un noticiero regional dirijo a la 
comunidad, buscaba mantener informado el suroccidente colombiano tomando la 
opiniones de los ciudadanos mostrando las noticias desde diferentes puntos de 
vista haciendo así un periodismos social equilibrado. A diferencia de los demás 
noticieros regionales, Noticias CVN ofrecía espacios para que la comunidad 
expresara sus opiniones, mostrando la calidad humana de la gente a pesar de 
los momentos de crisis.  
 
 
Fortalezas y debilidades de su imagen: El siguiente cuadro resume las 
fortalezas y debilidades del logo de Noticias CVN. 
Noticias CVN 
Fortalezas: Las letras CVN en mayúsculas 68,1% 
Debilidades: significado de las letras mayúsculas, no saben que significa 
 
 
La competencia de Noticias CVN eran sin duda los además noticieros que se 
emitían aunque el noticiero tenia también cierta ventaja con el resto de los 
informativo por los contenidos que manejaba, en cuanto a imagen la 
investigación realizada se llegó a la conclusión de que Noti 5 presenta la marca 
más fuerte, en un grupo conformado además por Noti-pacífico, 90 minutos. 
Este noticiero se muestra como el de mayor remembranza (37,7%), el de 
mayor sintonía (43,67%) y visto por un poco más de la mitad de los 
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encuestados (50,7%), siendo sus aspectos más fuertes, la sección deportiva y 
“Buena esa vallecaucano”. 
 
 
El logo de mayor recordación es el de Noti 5. Pero, ¿qué tan cerca o tan lejos 
está noticias CVN? Noti 5 tiene una recordación del 95,1%, seguido muy de 
cerca por 90 minutos con un 93,6 y ya un poco más atrás CVN con un 89,4%. 




Conclusiones preliminares: Si las fortalezas se toman como aspectos a 
conservar, Noticias CVN las letras mayúsculas, conservar eso sí, el color azul 
que las caracteriza. Sin embargo, el logo está casi por rehacerse, dado el 
altísimo porcentaje que no lo reconoce como perteneciente a este noticiero, del 
cual hay que decir, unos pocos ni siquiera conocen su significado. 
 
 
6.3 PORTAFOLIO DE SERVICIOS 
Noticias CVN tenia a disposición de sus clientes un portafolio de servicios para 
asegurar un cubrimiento periodístico adecuado a las necesidades de la 
comunidad. Dentro del noticiero se abrieron espacios para que las personas 
presentaran y expresaran sus inquietudes prestando para este fin se dio 
cubrimiento periodístico responsable.  Proporcionado por medio de las  
secciones del noticiero: 
 
*Bolsa de empleo: La opción laboral en diferentes campos trabajo para 








*Chaplin: Era un espacio para que la comunidad diera a conocer sus quejas 
sobre los servicios públicos, las vías y demás atropellos a los que se ven 
envueltas las personas. 
 
 
*Paréntesis: un espacio fresco y diferente donde se dieron a conocer 
noticias positivas que de la región. 
 
 
*Taquito con marino: En el taquito las personas opinaban sobre las jornadas 
de fútbol, con el comentarista deportivo Marino Millán. 
 
 
*hace 10 años: mostraba los acontecimientos históricos que hicieron noticia 
en el suroccidente. 
 
 
*las 7 vidas del gato: es la farándula de la región, que sitios son 
interesantes para conocer y recomendaciones para la rumba nocturna. 
 
 
*indicadores económicos: Mostraba a la comunidad el estado de la moneda 




También contaban con material audiovisual, ediciones en línea con operados, 
preedición con operador, Enlaces microondas, que permitían una completa 
comunicación con el suroccidente Colombiano. 
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7. PROCESO DE DISEÑO 
 
 
La diferencia fundamental entre el logo anterior de noticias CVN, es que 
respecto de los anteriores, un estudio, una investigación de trabajo y 
dedicación en la construcción de la imagen para un medio informativo, una 
imagen que condense el compromiso periodístico que debe de tener un medio 
de esta naturaleza. 
 
 
Por que todo el trabajo y esfuerzo que cumple un grupo humano por llevar 
información a las personas, debe de tener un respaldo visual fuerte, impactante 




Imagen 59.Logo Noticias CVN 1996 
  
 
Los logotipos anteriores de Noticias CVN, además del problema casi global del 
abuso de las siglas, que a la hora del te, la gente ni siquiera saben que 
significan, no transmitía absolutamente nada, eran simplemente letras, sin 
fuerza, que no se distinguían de ninguna otra, y que fácilmente se podían 




Imagen 60.logo noticias CVN 2000 
 
 
La imagen actual lo que hace es rescatar todas esas graves falencias, y ofrecer 
una imagen limpia, renovada, fuerte, actual y original; que además de tener 
coherencia y puntualidad grafica permite ser fácilmente recordada.  
 
 
Además las aplicaciones y la plataforma visual con que cuenta, la hacen más 
actual y fuerte todavía, son piezas que rescatan todo el impacto del logo y lo 
introducen en espacios que destacan sus cualidades y formas, para realzar su 
poder y fortaleza. 
 
 
7.1 EL LOGOSÍMBOLO 
La nueva marca del informativo de televisión Noticias CVN se creo conociendo 
el contenido y el enfoque del informativo, lo que pretendía proyectar 
diariamente en su emisión para informar a Cauca, Valle y Nariño. 
 
 
su idea de proyectarse, actual, renovado, efectivo y palpitante sin perder su 
carácter regional, de ese modo marcar la diferencia entre lo otros informativos 
del canal Telepacífico, de esta manera se crea la nueva imagen de Noticias 
CVN la cual será la firma pues será la forma gráfica estable y explícita, el 








7.1.1 Racional Como punto de partida para expresar Noticias CVN,  se crea 
una imagen que represente los tres departamentos (Cauca, Valle y Nariño) en 
ondas inclinadas a 45 grados mostrando la ubicación geográfica dentro del 
territorio colombiano, la circunferencia que encierra las tres ondas que exponen 
la información como punto de concentración donde se percibe la imparcialidad 
que pretende contribuir con el desarrollo social de las regiones, a través de una 
información responsable, buscando siempre un equilibrio informativo, como se 
expresa la misión del noticiero. Este elemento que encierra los segmentos 
muestra unión solidez y dinamismo, evidenciando así que la información de 
Noticias CVN busca responder a los desafíos de competitividad dentro de los 
parámetros razonables para cumplir con los propósitos que justifican la 




7.2 IDENTIFICADOR VISUAL 
Los signos de identidad son un conjunto de estructuras visuales que actúan 
como un conjunto gráfico capaz de integrar todas las emisiones, creando un 
estilo reconocible como marca discursiva. 
 
Su correcta aplicación contribuye  a  Construir la identidad visual de la gestión 
mediante un tono constante. 
 
 
Los signos identificadores de Noticias CVN serán los colores ya que es un 
identificador de primer orden, la adopción de una cromática determinada y 
estable le sirve al informativo de televisión para diferenciarse de la 




De este modo la guía principal para desarrollo del Logosímbolo es la 
modernización del informativo, se acudió a un elemento que permitiera mostrar 
el paso hacia la modernidad, entonces  se pensó en las barras de calibración 
de color, es una imagen asociada con la televisión de años atrás cuando se 
realizaba los cierres de programación de los canales de Televisión, extrayendo 
de estas, 3 colores RGB (Rojo, Verde, Azul) que son los que representan el 
esquema de color que componen las imágenes en televisión.  
 
 
Se tomaron 3 por ser 3 departamentos en los que se enfoca y dirigen el 
objetivo de audiencia del noticiero y los que con sus iniciales dan su nombre 




Los colores se viraron hacia unos tonos más frescos y que permitan obtener 
una combinación cromática atractiva, vital, moderna  y actual. Dichas barras de 
color se utilizaron de forma vertical agregando cualidades estéticas al 
combinarlas en diferentes valores de línea.  
 
 
Es tan potente el color en su dimensión identificadora y de atractivo visual que 
en determinadas situaciones el propio logosímbolo "pierde" el color y se lo cede 




Imagen 62.combinación de colores para la identidad 
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Dichas barras de color las utilizamos de forma vertical agregando cualidades 
estéticas al combinarlas en diferentes valores de línea y acompañándolas con 
una barra horizontal Negra creando una referencia más directa a las barras de 
calibración de color. 
 
 
Es tan potente el color en su dimensión identificadora y de atractivo visual que 
en determinadas situaciones la propia marca gráfica "pierde" el color y se lo 




7.3 MANUAL DE IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA 
El manual de Identidad Visual Corporativa, se elabora con el fin de crear una 
nueva expresión gráfica para el informativo regional Noticias CVN.  
 
 
Se pretende concebir un cambio que exprese de forma clara la imagen de 
seriedad, credibilidad, coherencia, modernismo y puntualidad gráfica que 
permita salvaguardar la imagen del Noticiero como modelo de informativo 
regional de televisión, que muestre un perfil más amable y tecnológico de 
acuerdo a su filosofía. 
 
 
Este manual no solo muestra la nueva marca sino también nuevas y distintas 
aplicaciones graficas de forma explícita, parámetros claros y puntuales que 
indican los posibles uso de la imagen.    
 
 
Es vital tener claro cada uno de los ítems estipulados y parametrizados en el 
Manual de Identidad Visual Corporativa, la aplicación de la imagen tiene todos 
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los determinantes correctamente utilizados, aprovechados y manejados para 
que los televidentes perciban una relación explícita de forma y contenido. 
 
 
Es de carácter fundamental, que el manual sea consultado por todas las 
personas que directa o indirectamente, puedan en un momento determinado 
interactuar con la Identidad de Noticias  CVN. 
 
 
El manual se dividió en 5 capítulos fundamentales y necesarios: 
 
Capitulo 1 manual de uso: es este capitulo se encontraras dispuestas todas las 
estipulaciones y referentes correctos e incorrectos para el uso de la marca. 
 
Signos de identidad Parámetros  y Aplicaciones 
 
Logosímbolo 
Tipografía de la marca Logosímbolo 
Ondas del símbolo 
Disposición de la imagen  
Pauta constructiva   
Áreas de limpieza   
Usos correctos e incorrectos   
Reducción   
Color 
Fondo oscuro 
Color plano   
Tipografía  




Capitulo 2 papelería básica: En este capitulo se encontrara elementos básicos 




Papelería administrativa básica y formatos 
Papelería Institucional 
Hoja corporativa  
Pauta 
Sobres corporativos 
Pautas   
Sobre carta  
Sobre oficio  
Tarjeta de negocios     
Tarjeta de presentación    
Carpeta corporativa  
Carné    
Carné de visitas 
Rotulo de Fax    
FORMATOS INTERNOS 
Formato de Llamadas    
Formato de visitas    
Formato de actas    
Cuadro de actividades    
Relación de ausencias    
Formato de pagos externos    
Solicitud de reparación de equipos    
Autorización de pagos por transferencia bancaria    




Capitulo 3 piezas de uso interno: Estas piezas son las encargadas de identificar 
el espacio de trabajo mostrando la marca como un elemento de ordenamiento 
que permita identificar y archivar mejor la información  
 
 
*Rótulos para cassettes 
Rótulo VHS  
Rótulo BETACAM  
Rótulo   Mini DV  
Rótulo  DVCAM  
Rótulos DVCPRO 
Rótulos para disquetes 
Rótulo para CD y DVD 
 
 
Capitulo 4 piezas de uso exterior: en este capitulo se encontraran las piezas 
que van a identificar el noticiero en escenarios exteriores que es donde los 
periodistas se desenvuelven diariamente. 
 
 
Micrófono   
Chaleco   
Automóvil    
Pase de prensa    
Uniforme Mujer   
Uniforme Hombre  
 
 
Capitulo 5 piezas audiovisuales: Dichas piezas están creadas para satisfacer 
todas las necesidades visuales en pantalla que sean necesarias para cubrir 
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todos los frentes, situaciones, formatos y aplicaciones de los productos o 
servicios para las cuales han sido diseñadas. 
 
Piezas Audiovisuales  
Action safe 




Barras de color (Full Screen) 
Barras de color (Lower) 
Cabezote 
Bumpers - Cortinillas 
Cortina Deportes     
Cortina Entretenimiento     
Cortina paréntesis 
Claqueta 
Logo en pantalla 
Lower  créditos para notas    
Indicadores económicos 
Picture in Picture 
PIP Notas 
Picture Transmisión 




8 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
 
Todo el medio de diseño es importante el impactado en los criterios de 
escogencia y percepción de identificadores para determinadas propuestas de 
diseño, tener claro lo que se desea comunicar y proyectar y que tan impactante 




Realizar una investigación cuantitativa y cualitativa del mercado en el cuan se 
va a emplear la marca, es determinante para enfocar la comunicación y crear 
una marca y un identificador acorde con las especificaciones del campo, 
conociendo sus limitaciones tecnologías y de funcionamiento, conocer el 
mercado y su situación actual es vital para un desarrollo grafico efectivo que 
encierre y ecoque las cualidades necesarias.  
 
 
El Manual de Identidad Visual Corporativa, se elaboro con el fin de crear una 
nueva expresión gráfica para el informativo regional Noticias CVN.  
 
 
Se pretende concebir un cambio que recoge de forma completa y clara una 
imagen renovada de seriedad, credibilidad, coherencia y puntualidad gráfica 
que permita salvaguardar la imagen del Noticiero como modelo de informativo 
regional, mostrando un perfil más amable y actual. 
 
 
Este manual no solo mostrara la nueva marca sino también nuevas 
aplicaciones mostrando de forma explicita, parámetros claros y puntuales y al 
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Es vital tener claro los ítems estipulados y parametrizados en este Manual de 
Identidad Visual Corporativa, de esta manera , el posicionamiento de la imagen 
tenga todos los determinantes correctamente utilizados, aprovechados y 
manejados para que los televidentes perciban una relación explicita de forma y 
contenido. 
 
Es de carácter esencial, que este manual sea consultado por todas las personas 
que directa o indirectamente, puedan en un momento determinado interactuar con 
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Bocetos de la Marca 
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ANEXO 2 
 
 
 
 142
 
 143
 
 144



























































































































































